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TIIVISTELMÄ 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli perehtyä kansainvälisten cleantech-
toimialan kongressien kongressipaikan valintaprosessiin sekä siihen 
vaikuttaviin tekijöihin. Tavoitteena oli tutkia kongressipaikan ja sen ympä-
ristön cleantech-osaamisen näkyvyyden vaikutusta kilpailuasemaan ja 
löytää mahdollisia kehitysehdotuksia markkinoinnin, kaupunkien ja yksit-
täisten kongressitalojen näkökulmasta. Opinnäytetyön keskeisin tavoite oli 
selvittää, voiko kongressipaikka vaikuttaa omalla ympäristö-osaamisellaan 
ja sen markkinoinnilla positiivisesti kilpailuasemaansa alan kongressien 
isännöintipaikkana. Tutkimukseen osallistui cleantech-yrityksissä 
työskenteleviä henkilöitä, jotka vierailevat kansainvälisissä kongresseissa. 
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, puolistrukturoituna monivalinta-
kyselynä. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä oli selvä valinta tutkimuksen 
tavoitteiden takia; tutkimus pyrkii arvioimaan mielipiteitä, ehdotuksia ja 
näkemyksiä.  
 
Tutkimustulokset osoittivat, että kongressipaikan cleantech-osaaminen ja 
sen näkyvyys koettiin vain jokseenkin merkittäväksi. Tutkimukseen osallis-
tuneet cleantech-yritysten edustajat suhtautuivat kuitenkin positiivisesti 
cleantech-ratkaisuihin panostamisen tuomiin hyötyihin. 
 
Tutkimustulosten ja havainnoinnin perusteella pääteltävissä on, että 
cleantech-osaamisen esilletuominen voi tuoda lisäarvoa kongressipaikalle 
mutta ei toimi ensisijaisena kilpailuvalttina. Panostaminen ympäristö-
osaamiseen sekä uusiin cleantech-innovaatioihin todettiin kuitenkin kan-
nattavaksi ja hyödylliseksi pitkällä tähtäimellä sekä kongressikeskusten 
että kongressimaan hyvinvoinnille ja imagolle.  
 
Jatkotutkimuskohteiksi voidaan ehdottaa laajempaa perehtymistä kansain-
välisten yritysten ja järjestöjen sekä kongressidelegaattien mielipiteisiin 
kongressipaikkojen kehitys- ja ongelmakohdista.  
 
Asiasanat: kongressi, kongressikeskus, kongressipaikka, kilpailukyky, 
imago, cleantech
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ABSTRACT 
 
The Thesis was written to examine the progress of choosing international 
clean tech convention sites and the factors behind it. The purpose of the 
thesis was to analyze a convention site and its surroundings in terms of 
the clean tech knowledge and environmental awareness, and how it re-
flects on the competitive advantage. The aim was to find possible proposi-
tions to improve marketing and convention centers as a separate. The 
main objective of the Thesis was to determine whether a convention 
site/center is able to exploit its environmental awareness by marketing, 
and as a result increase its competitiveness as an international clean tech 
convention host. The participants of this survey were congress visitors, 
who are working in clean tech companies. 
The research was conducted as a qualitative, semi-structured question-
naire. Qualitative method was the clear choice: the research aimed to ex-
amine opinions and propositions. 
The survey results indicated that clean tech knowledge and how it is 
shown at the convention site was seen only as somewhat significant. The 
benefits of investing to clean tech solutions were, however, viewed favora-
bly by the cleantech company representatives, who took part in this sur-
vey. 
Due to the conducted study and perceptions made, it can be concluded 
that emphasizing cleantech knowledge and environmental awareness may 
add value to a convention site or center, but does not act as a primary 
competitive advantage. Investing in environmental awareness and new 
cleantech innovations was interpreted as profitable and beneficial in a long 
run in as well as for the prosperity and image of the centers and countries 
that cleantech conventions are being held in.  
As a proposition for further examination subjects, taking a deeper look into 
the opinions and improvements that international company representatives 
and congress delegates would have on convention sites could be recom-
mended. 
Key words: convention, convention center, convention site, competitive-
ness, image, cleantech 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön aiheen valintaan vaikutti mielenkiinto  tapahtumien ja 
kongressien järjestämiseen sekä se, että työn tekijä työskentelee 
Finlandia-talolla, jossa järjestetään sekä kansallisia että kansainvälisiä 
kongresseja. Finlandia-talolta ehdotettiin opinnäytetyön aiheeksi 
mahdollisuutta selvittää mahdollisia keinoja, joilla niin sanottuja Green 
meeting –tapahtumia, eli ympäristöystävällisiä tai ympäristöaiheisia 
tapahtumia, saataisiin enemmän isännöitäväksi Suomeen ja suomalaisille 
kongressikeskuksille. Ympäristöasioihin kiinnitetään nykyään enenevässä 
määrin huomiota (Green Hotelier 2011.), ja ympäristötietoisuuden 
lisääntyminen tarkoittaa päätelmän mukaan myös enemmän 
ympäristöystävällisiin aloihin ja teknologioihin (cleantech) liittyviä 
kongresseja ja verkostoitumistapahtumia. 
Opinnäytetyön aiheenrajaus on muovautunut tämän idean pohjalta ja työn 
tavoitteena on selvittää, vaikuttaako cleantech-alan kongressien ja 
tapahtumien isännöintipaikan valintaprosessiin kongressitalon 
mahdollisuus toimia green meeting -periaatteiden mukaisesti. Luvussa 5 
käydään läpi kyseessä olevien tapahtumien tuomia hyötyjä sekä syitä, 
miksi cleantech-alan tapahtumiin halutaan painottaa.  
Idea opinnäytetyöhön syntyi alunperin Finlandia-talolla, mutta myöhemmin 
tarkempi aiheenrajaus syntyi yhteistyössä Suomen kongressitoimiston 
Finland Convention Bureaun (FCB) kongressipäällikön, Leena Sipilän, 
kanssa. Opinnäytetyötä ei ole tehty varsinaisena toimeksiantona, mutta 
työn tavoitteena on tuottaa hyödyllistä tietoa ja kehitysehdotuksia niin 
FCB:n toiminnalle kuin yksittäisille kongressikeskuksille. Opinnäytetyön 
aiheeksi hahmoteltiin myös mahdollisuutta tutkia yksinomaan 
kongressikeskusten ympäristöosaamista imagon osana ja sen merkitystä 
kilpailuvalttina, mutta aihealuetta on jo aiemmin tutkittu muun muassa Iina 
Toivion opinnäytetyössä Ympäristövastuullisuuden hyödyntäminen 
kilpailukykynä ja imagon kehittäjänä - Case kokous- ja kongressikeskus 
(2012) Laurea-ammattikorkeakoulussa, joten tarkastelunäkökulmaa 
vaihtamalla on mahdollista saada uudenlaista näkökulmaa ja arvoa 
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opinnäytetyölle. Opinnäytetyössä päädyttiin tekemään kvalitatiivinen 
tutkimus, joka on kohdistettu rajatulle kongressikävijöiden segmentille, eli 
cleantech-yritysten edustajille. Kvalitatiivinen eli laadullinen 
tutkimusmenetelmä oli selvä valinta, sillä tutkimuksessa pyrittiin tuomaan 
esiin vastaajien näkemyksiä ja arvoja sekä tuntemuksia aihealueesta.   
1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja rajaukset 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on perehtyä kansainvälisten 
cleantech-toimialan kongressien kongressipaikan valintaprosessiin sekä 
siihen vaikuttaviin tekijöihin. Tavoitteena on tutkia kongressipaikan ja sen 
ympäristön cleantech-osaamisen sekä tapahtumapaikan 
ympäristöystävällisyyden näkyvyyden vaikutusta kilpailuasemaan ja löytää 
mahdollisia kehitysehdotuksia markkinoinnin ja yksittäisten 
kongressitalojen näkökulmasta. Opinnäytetyön keskeisin tavoite on 
selvittää, voisiko kongressipaikka vaikuttaa omalla 
ympäristöosaamisellaan ja sen markkinoinnilla positiivisesti 
kilpailuasemaansa alan kongressien isännöintipaikkana. 
Opinnäytetyö on rajattu nimenomaisesti cleantech-alan kongressien 
kävijöiden näkökulmiin, eikä muita eri alojen kongresseja ole tutkittu 
muuten kuin perehdyttäessä Suomen kansainväliseen 
kongressitoimintaan ja prosessiin, joka vaaditaan kansainvälisen 
kongressin saamiseksi Suomeen. Nämä osa-alueet ovat yleispäteviä 
useimmissa kansainvälisissä kongresseissa, eikä niitä ole siksi tarkasteltu 
vain rajatun toimialan näkökulmasta. Opinnäytetyö ei tutki cleantech-alaa, 
sen suosiota tai cleantech-kongressien kokonaismäärää. Opinnäytetyö ei 
myöskään pyri selvittämään cleantech-kongressien suosiota tai 
toistuvuutta, vaan aihetta on lähestytty olettaen, että alan kongresseja ja 
kokouksia järjestetään toistuvasti ja ympäri maailmaa.  
Aihealueen laajuuden vuoksi opinnäytetyössä ei käydä läpi kaikkia 
kongressialan järjestöjä ja toimijoita, vaan painotetaan Finland Convention 
Bureaun toimintaan ja sellaisiin kongresseihin ja toimijoihin, joista on 
saatavilla julkista ja yleistettävissä olevaa tietoa. Opinnäytetyössä on 
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pyritty luomaan katsaus suomalaiseen kongressitoimintaan nimenomaan 
merkittävien kansainvälisten kongressien näkökulmasta. 
Kongressiala on suosittu tutkimuksen ja kehityksen kohde, ja 
kongressitoiminnan ympärille on tehty useita opinnäytetöitä ja tutkimuksia. 
Visit Finland julkaisee useita tutkimuksia www-sivuillaan sekä perinteisen 
matkailun että kongressimatkailun saralta. Esimerkiksi kolmen vuoden 
välein teetettävä delegaattitutkimus tarkastelee kongressivierailijoiden 
kokemuksia Suomesta ja kongresseista. Theseus-opinnäytetyöportaalista 
löytyy kattavasti opinnäytetöitä, kuten aiemmin mainittu Iina Toivion 
opinnäytetyö, sekä kongressitoiminnan kehittämisestä että kongressien 
järjestämisestä. Kongressialalla kilpailu on kovaa, joten kongresstoimijat 
tarjoavat paljon aiheita opinnäytetöihin, tutkimuksiin ja kehitysehdotuksiin. 
Löydetyt opinnäytetyöt ja tutkimukset aiheesta keskittyvät kuitenkin 
yksittäisen kongressikeskuksen tai kaupungin toimintaan, ja tutkimukset 
on toteutettu kyselyllä kaupungin tai kongressitalon omilta toimijoilta 
heidän tavoittelemien asiakasryhmien sijaan.  
Tämä opinnäytetyö poikkeaa muista aihealueen töistä siten, että tulokset 
ovat yleistettävissä koko Suomen sisäisesti sekä yleispätevästi, sillä 
opinnäytetyö selvittää preferenssejä ja kehitysehdotuksia yhden 
kongressivierailijasegmentin näkökulmasta. Cleantech-alan asiantuntijoita 
ja kansainvälisissä kongresseissa yrityksiään edustavia henkilöitä ei ole 
aiemmin haastateltu kyseisen teeman tienoilta, ja siksi tällä opinnäytetyöllä 
on uutuusarvoa. Sekä haastateltavat cleantech-alan että kongressialan 
toimijat ovat osoittaneet kiinnostusta valmiin opinnäytetyön lopputuloksiin 
ja kehitysehdotuksiin. 
Koska opinnäytetyö on kohdistettu nimenomaisesti Suomeen ja 
suomalaiseen kongressitoimintaan, PESTE-analyysi eli 
toimintaympäristöanalyysi on rajattu opinnäytetyöstä pois, vaikka se on 
yleisesti vastaavissa töissä käytetty työkalu. Olettamana on, että 
opinnäytetyön lukija on vähintään jokseenkin tietoinen Suomen poliittisista, 
ekonomisista, sosiaalisista, teknologisista sekä ekologisista lähtökohdista. 
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1.2 Tutkimus ja tutkimusmenetelmät 
Tutkimus on toteutettu Webropol-monivalintakyselynä cleantech-yritysten 
edustajille. Tutkimus on kvalitatiivinen, puolistrukturoitu monivalintakysely, 
joka pyrkii selvittämään kotimaisten ja ulkomaisten cleantech-kongressien 
järjestäjätahojen sekä kongressivieraiden näkökulmia kongressipaikan 
tärkeimmistä vetovoimatekijöistä. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä on 
valittu siksi, että sillä voi mitata kattavammin tutkimushenkilöiden arvoja, 
tuntemuksia ja näkemyksiä tutkittavasta aihealueesta.  
Tutkimus pyrkii sulkemaan pois kongressin sisällöllisiin asioihin (puhujat, 
ohjelma) liittyvät tekijät ja selvittämään cleantech-yritysten arvoja ja 
suhtautumista kongressipaikan valintaan. Tavoiteltu vastaajamäärä 
kyselyyn oli 15–20, joista puolet olisivat ulkomaalaisia. Lopullinen 
osallistujamäärä on 7 suomalaista yritystä, eli otanta on odotettua 
pienempi. Luvussa 6 tarkastellaan tutkimuksen onnistumista, reabiliteettia, 
validiteettia sekä objektiivisuutta tutkimustulosten esittelyn yhteydessä. 
1.3 Opinnäytetyön rakenne ja pääasialliset lähteet 
Opinnäytetyössä käsitellään maan, kaupunkien sekä kongressikeskusten 
kilpailukykyyn ja brändäykseen vaikuttavia tekijöitä. Tämän jälkeen 
tarkastellaan Suomen nykyistä asemaa kongressitoiminnassa sekä 
tilastojen että analyysien kautta.  
Kongressin järjestämisen vaiheet selvitetään opinnäytetyössä 
yleispätevällä tasolla ja vain niiltä osa-alueilta, jotka liittyvät kongressin 
järjestämisen alkuvaiheisiin päättyen kongressipaikan valintaan 
johtaneisiin tekijöihin. Kongressipaikan valinnan jälkeisiin ja kongressin 
sisältöön ja ohjelmaan vaikuttaviin tekijöihin opinnäytetyössä ei perehdytä. 
Kongressipaikalla ei ole niihin tekijöihin vaikutusmahdollisuuksia, koska 
järjestäjä on itse vastuussa ohjelman suunnittelusta ja toteutuksesta 
(Finland Convention Bureau 2013). 
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KUVIO 1. Opinnäytetyön rakenne 
Yllä oleva kuvio 1 esittelee opinnäytetyön rakenteen pääpiirteittäin. 
Rakenne on pyritty muodostamaan siten, että kokonaisuus on looginen ja 
selkeä ja antaa hyvän kokonaiskuvan opinnäytetyön tärkeimmistä 
teorioista ja niiden näkymisestä käytännössä. 
Opinnäytetyön pääsääntöisinä lähteinä on käytetty Visit Finland -
verkkosivuston tarjoamia tietolähteitä ja tilastoja (muun muassa 
Delegaattitutkimus 2013), sekä Finland Convention Bureaun 
kongressisuunnittelun opasta. Suomalaiseen kongressitoimintaan 
perehdyttävä Rautiaisen ja Siiskosen teos Kokous- ja kongressipalvelut 
(2013) on FCB:n kanssa yhteistyössä tehty teos, joka toimii myös 
merkittävänä lähteenä opinnäytetyössä. Teos tarjoaa tiiviinä pakettina 
kaikki olennaiset tiedot Suomen kongressitoiminnasta kokonaisuutena – 
valtaosa esimerkiksi Visit Finlandin www-sivujen tietotarjonnasta löytyy 
myös kyseisestä kirjasta. Teoriaosuus maan ja kaupunkien brändäyksestä 
pohjautuu pääasiallisesti Teemu Moilasen ja Seppo Rainiston teokseen 
How to Brand Nations, Cities and Destinations – a Planning Book for 
Place Branding (2009). 
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1.4 Opinnäytetyössä esiintyvät termit 
Opinnäytetyössä käytetään useita termejä, jotka toistuvat työssä. 
Opinnäytetyön muissa osissa termejä ei enää selitetä, vaan ne on 
määritelty tässä osiossa.   
Kongressi tarkoittaa säännöllisin väliajoin järjestettävää kokoontumista, 
johon osallistuu saman ammatillisen, uskonnollisen, kulttuurisen tai muun 
ryhmittymän edustajia. Kongressi järjestetään tavallisimmin yhden aiheen 
tai aihealueen käsittelyä varten. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 18.) 
Opinnäytetyön selkeyden vuoksi termiä kongressi käytetään 
yleisnimityksenä, joka korvaa muun muassa käsitteet konventio, seminaari 
ja kokous. Tämä helpottaa tekstin lukua ja poistaa tarpeen eritellä 
yksittäinen tapahtuma tietyn määritelmän mukaan.  
Kongressipaikka-termiä käytetään tarkoittamaan yleisesti paikkaa, jossa 
kongressi järjestetään tarkoittaen sekä kongressimaata, -kaupunkia että -
keskusta. Kongressipaikka-termiä käytetään opinnäytetyössä aina silloin, 
kun yksittäistä kohdetta ei ole erikseen määritelty, vaan puhutaan yleisesti 
paikasta, jossa kongressi pidetään. 
Cleantech (engl. lyhennös sanoista clean technology, puhdas teknologia) 
on nimensä mukaisesti puhtaan, ympäristöystävällisemmän teknologian 
alojen yleistermi, jota käytetään opinnäytetyössä toistuvasti. Tarkempi 
määritys cleantechista löytyy luvusta 5.1. 
Convention Bureau eli kongressitoimisto, kongressibyroo on 
kansallinen kongressien järjestämisen ja markkinoinnin avustamiseen 
omistautunut valtion tai kaupungin toimisto tai aluejärjestö. Suomessa 
toimii sekä Finland Convention Bureau että alueelliset kongressitoimistot 
Tampereella, Jyväskylässä, Turussa, Rovaniemellä, Oulussa, Vaasassa, 
Espoossa sekä Helsingissä. (Finland Convention Bureau 2015, 10.)  
Brändi (engl. brand) tarkoittaa nimeä, termiä, symbolia tai niiden 
yhdistelmää, jonka avulla kuluttaja voi tunnistaa tietyn tarjoajan tuotteen 
tai palvelun ja erottaa tämän muista alan kilpailijoista (Manmohan 2012, 
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25). Brändi muodostuu kuluttajan mieleen ajan myötä kaikista positiivisista 
ja negatiivisista vaikutelmista, joita on syntynyt tuotteesta, palvelusta, 
jakelukanavasta ja viestinnästä (Rainisto 2008, 26). 
Imago (engl. image) tarkoittaa käsitystä tai mielikuvaa, joka ihmisille on 
muodostunut yrityksestä, palvelusta tai kohteesta. Imago muodostuu 
monista eri osa-alueista; faktat, tapahtumat, henkilökohtaiset kokemukset, 
mainonta ja tavoitteet – kaikki osa-alueet muodostavat yhdessä 
kokonaiskuvan. (Entrepreneur 2016.) 
SWOT-analyysi on perinteinen markkinoinnin työkalu, jolla voidaan 
eritellä yrityksen, tapahtuman tai paikan vahvuuksia (strenghts), 
heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) sekä uhkia 
(threats). SWOT-analyysi helpottaa olemassaolevien tietojen erittelyä ja 
analysointia. (Preston & Hoyle 2012 ,64.) 
PCO eli Professional Congress Organizer on kongresseja järjestävä 
toimisto tai toimija. PCO vastaa kongressien käytännön asioista, ja on 
tavallisimmin erillinen, maksullinen palveluntarjoaja. (Rautiainen & 
Siiskonen  2013, 218.; Kongressiviisas 2015.) 
ACM eli Association management company on järjestön operatiivinen 
sihteeristö (Rautiainen & Siiskonen 2013, 218). 
Delegaatti tarkoittaa valtuutettua edustajaa. Delegaattitutkimus on 
Finland Convention Bureaun teettämä tutkimus kongressidelegaattien 
kokemuksista suomalaisista kongresseista (Taloustutkimus Oy 2013.) 
Guidelines ja bid book tarkoittavat ohjeistusta ja hakuasiakirjaa. Lähes 
poikkeuksetta jokaisella kansainvälisellä järjestöllä on ohjeistus siitä, 
kuinka heidän kongressinsa pitää järjestää ja hakea. Hakuasiakirja vastaa 
kaikkiin ohjeistuksen kohtiin ja esittää, kuinka kohde täyttää kaikki 
vaatimukset. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 108.) 
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2 MAA JA KAUPUNKI BRÄNDINÄ 
Tässä luvussa tarkastellaan opinnäytetyön aihealuetta teoreettisista 
lähtökohdista. Brändin merkitys ja hyödyt tuodaan esille maiden ja 
kaupunkien ja paikkojen näkökulmasta, ja brändin rakentumiseen ja 
vahvistamiseen liittyviä tekijöitä vertaillaan yleisiin näkemyksiin 
tuotemerkeistä.  
2.1 Maa- ja kaupunkibrändi 
Paikkojen (maa, kaupunki) välinen kilpailu on nykyään globaali ilmiö. 
Kilpailu työvoimasta, ulkomaisista sijoituksista ja yrityksistä, turismista ja 
uusista mahdollisuuksista houkuttaa paikkoja kehittämään vetovoimai-
suuttaan ja markkinointia, sekä korostamaan ainutlaatuisuuttaan. 
(Moilanen & Rainisto 2009, 8.) Paikan myynti voidaan määritellä mark-
kinoinnin ja julkisuuden käytöksi haluttujen mielikuvien viestittämiseksi 
tietyistä maantieteellisistä paikoista tavoitelluille kohdeyleisöille. Paikan 
myynti on saanut alkunsa USA:sta, kun siirtolaisia houkuteltiin itärannikolta 
ja Euroopasta ja tulijoille luvattiin maata.  (Moilanen & Rainisto 2008.)  
Paikan markkinoinnin strateginen markkinarakosukupolvi (engl. niche) 
nousi vaikuttajaksi 1990-luvun alussa. Sen tavoite on löytää kilpailu-
kykyisiä ja tarkoin määriteltyjä markkinarakoja, joille tarjota etuisuuksia. 
Tämä johti paikan markkinoinnin tavoitteiden kehittymiseen entistä selek-
tiivisemmäksi ja hienostuneeksi – esimerkiksi elämänlaatua korostetaan 
enemmän paikan markkinoinnissa. (Moilanen & Rainisto 2008, 12-13.) 
Maan brändi on nykyään yksi merkittävimmistä voimavaroista, joita maalla 
voi olla. Hyvä maabrändi houkuttelee sijoittajia ja turisteja sekä tuo 
lisäarvoa viennille. Esimerkiksi COO eli country of origin  -efekti tuotteiden 
menekin vaikuttimena pohjautuu maabrändiin ja maan taloudelliseen 
hyvinvointiin. (Brand Finance 2015; Lee & Wen & Ulgado 2011, 2.) 
Moilanen & Rainisto (2009,1) sanovat toimivan maabrändin tuovan maalle 
muun muassa seuraavia hyötyjä: 
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 lisää yritysten ja sijoitusten vetovoimaisuutta 
 tuo lisää turisteja ja sitä kautta lisää tuottoa maalle 
 vahvistaa maan viennin asemaa 
 vahvistaa asukkaiden identiteettiä ja itsetuntoa 
 edistää kansainvälisiä poliittisia suhteita. 
 
Maan ja kaupungin brändi on sovellettuna rinnastettavissa yritysbrändiin. 
Hyvin brändätty kohde mahdollisine logoineen toimii samalla tavalla: 
vahva merkki inspiroi, houkuttelee ja antaa toivotun mielikuvamerkityksen, 
joka erottaa palvelun helpommin kilpailijoista. Toimiva brändi on nykyään 
tunnustettu  omaisuuseräksi, jolla on todellinen taloudellinen arvo. 
(Rainisto, S. 2008, 30-31.) Rainiston ja Moilasen (2009,1) mukaan vertai-
lusta huolimatta paikan brändi ei kuitenkaan ole yhtä yksinkertainen kuin 
perinteinen tuotteen brändi.  
Asiakkaan näkökulmasta paikka (maa, kaupunki tai yksittäinen kohde) on 
yksi kokonaisuus. Tämä tarkoittaa sitä, että esimerkiksi turisti ei erittele, 
mikä palveluntarjoaja on vaikuttanut minkäkin tietyn osa-alueen onnistu-
miseen matkalla, sillä hän käsittelee matkaansa kokonaisuutena, jota hän 
vertaa määränpäänsä (tietty kohde) brändiin ja sen tarjoamiin mielikuviin. 
Kaikki asiakkaan saama palvelu, kokemukset, paikan asukkaat ja työn-
tekijät, tuotteet, markkinointi sekä kuulopuheet ja Internetin tarjoa-mat 
tiedot kyseisestä paikasta tukevat ja muokkaavat paikan brändi-
identiteettiä.  (Moilanen & Rainisto 2009, 17-18.) 
Menestykseen pyrkivän kaupungin ja paikan tärkein tehtävä on kehittää 
voimakas alueellinen, vetovoimainen identiteetti, joka luo paikalle oma-
leimaisuutta. Kaupungin imagoon ja identiteettiin vaikuttavia osa-alueita on 
monia, ja niihin perehtyminen ja niiden tutkiminen ja analysointi voi auttaa 
hahmottamaan vahvuus- ja kilpailutekijöitä uusilla tavoilla. (Rainisto 2008, 
36.)  
Paikan brändin rakentaminen on kuitenkin monimutkaista; imagon kont-
rollointi ja monien eri vaikuttajien hallinta on erittäin haasteellista verrat-
tuna esimerkiksi yrityksen toiminnan kontrollointiin.  Yksittäisessä yrityk-
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sessä toiminta on organisoitua, ja yrityksen sisäinen hierarkia takaa johta-
jalle oikeuden tehdä päätöksiä ja muutoksia. Paikan ja kaupungin toimin-
nassa näin ei kuitenkaan ole, vaan paikan markkinoijalla on hyvin vähän 
mahdollisuuksia vaikuttaa kokonaisuuteen muun kuin oman viestin-tänsä 
avulla. (Moilanen & Rainisto 2009, 20.) Aiemmassa teoksessaan Suomen 
maabrändin rakentaminen (2008, 12-13) Moilanen ja Rainisto kuitenkin 
esittävät, että paikkojen markkinointia voidaan kehittää yhtä järjestelmäl-
lisesti kuin tuotteita ja palveluita, ja samat brändäyksen periaatteet ovat 
sovellettavissa myös paikkojen käyttöön. Kehitys on siis mahdollista, mutta 
monivaiheisempaa, ja muuttujia on enemmän. 
Kaikki eivät kuitenkaan luota maan markkinoinnin tuomiin hyötyihin. Tut-
kimusjohtaja Katja Valaskivi Tampereen yliopistosta ilmaisi Helsingin Sa-
nomien haastattelussa (2015) näkemyksensä seuraavanlaisesti: 
Olen sitä mieltä, ettei kampanjointi eikä markkinointi auta 
maabrändin luomisessa. Maabrändi rakennetaan 
pitkäjänteisesti. Mietitään mikä on hyvä yhteiskunta ja 
sitten kehitetään yhteiskunnasta sellaista. Jos 
kansakunnasta ulkomailla vallitsevaa mielikuvaa halutaan 
parantaa, on kehitettävä sellainen yhteiskunta, jossa 
ihmiset voivat hyvin. 
Media, ilmiöt ja yksittäiset tapaukset vaikuttavat maabrändiin maan omista 
brändi-imagotavoitteista huolimatta. Valaskiven kommentti liittyy syksyn 
2015 kohuun, kun Klu Klux Klanin asuun pukeutunut mielenosoittaja sai 
osakseen maailmanlaajuista mediahuomiota Lahden Hennalassa. Suomi 
sai imagoonsa tahran, kun suomalainen rasismi nousi puheenaiheeksi 
maailmalla. (Perttu 2015.) Suomen imagoa tarkastellaan lä-hemmin 
luvussa 4. 
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Maabrändi ja tuotteen alkuperä -efekti 
Niin kutsuttu maan alkuperä -efekti (engl. country of origin eli COO) viittaa 
mielikuvaan, maineeseen ja stereotypioihin, jotka kuluttajat yhdistävät tiet-
tyyn tuotteeseen tai palveluun sen alkuperämaan perusteella. COO-efektiä 
on tutkittu laajalti jo ennen kuin maabrändi nousi käsitteeksi, ja paikkoja 
alettiin tarkastella brändäyksen ja markkinoinnin näkökulmasta. (Moilanen 
& Rainisto 2008, 18; Lee ym. 2011, 2.) Tuotteen tai palvelun alkuperämaa 
vaikuttaa kuluttajien ostokäyttäytymiseen, joten maan imagolla ja talou-
dellisella hyvinvoinnilla on vaikutusta myös välillisesti vientiin ja tuotteiden 
suosioon. (Lee ym. 2011, 2.) 
Tämä tarkoittaa siis myös sitä, että hyvä maabrändi edistää taloudellista 
hyvinvointia myös yksittäisten tuotteiden menekin kannalta. Tietystä maas-
ta tullut tuote voi luoda olettaman laadusta; Aasiasta tulevia tuotteita saa-
tetaan pitää huonompilaatuisina kuin eurooppalaisia vastineitaan. Jotkut 
tuotteet ovat jopa nimetty eri kielellä tietynlaisen ”COO-imagon” luomisek-
si. Häagen-Dazs jäätelö on esimerkiksi USA:sta, mutta sille on annettu 
skandinaaviselta kuulostava nimi, jotta tuote yhdistettäisiin pohjoismaiseen 
perinteikkyyteen ja käsityöläisyyteen. (The Economist 2013.) Tämän 
perusteella voidaan siis myös sanoa hyvän maabrändin toimivan myös 
välillisesti ja edistävän vientiä. 
2.2 Maan markkinointi ja brändäys 
Markkinointi on merkittävä haaste sekä yrityksille että paikoille. Toimiva 
markkinointistrategia ottaa huomioon lukuisat eri tekijät ja vaikuttajat.  
Maan brändiä luotaessa on välttämätöntä muodostaa kokonaisvaltainen ja 
kattava analyysi maasta ja sen identiteettivahvuuksista, joilla erottua maa-
ilmalla. Maabrändiohjelman luominen vaatii yhteistyötä, koordinointia ja 
suunnittelua. Sidosryhmien sitouttaminen, asiantuntijoiden huomiointi ja 
yhdenmukainen poliittinen tahto halutunlaisen maabrändin luomiseksi ovat 
myös kriittisiä tekijöitä, jotka voivat olla haasteellisiakin toteuttaa. 
(Moilanen & Rainisto 2008, 19.) Paikan imagot ovat aina tosia: 
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vastaanottajan kokemukset ja näkemykset paikasta muodostavat imagon. 
Tämän takia paikan hyvän imagon takaa hyvä toiminta ja hyvät kokemuk-
set vahvistavat positiivista imagoa. Markkinointiviestinnällä annetaan lu-
pauksia, ja toiminnassa ne tulee lunastaa. (Moilanen & Rainisto 2008, 24.) 
 
KUVIO 2. Viitekehys paikan markkinoinnin menestystekijöistä (Moilanen & 
Rainisto 2008, 36) 
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Yllä oleva kuvio 2 esittelee merkittävimmät menestystekijät ja niiden 
linkittymisen toisiinsa paikan markkinointiprosessissa. Sisäosat edustavat 
perustavanlaatuisia rakenteita käytännöissä; suunnitteluryhmä, visio ja 
strateginen analyysi, paikan identiteetti ja imago, julkis-yksityiset kump-
panuudet sekä johtajuus luovat menestystekijöiden perustan. Nämä ovat 
ensimmäiset lähtökohdat, kun maan brändiä aletaan rakentamaan 
organisoidusti. (Moilanen & Rainisto 2008, 35.) 
Kuvion sivuilla näkyvät tekijät auttavat kohtaamaan haasteet paikan 
markkinoinnin kilpailutilanteissa: poliittinen yhtenäisyys, globaalit 
markkinat, paikallinen kehittäminen ja prosessisattumat ovat tärkeitä 
huomioitavia asioita, kun arvioidaan paikan kilpailukykyä. Kilpailija- ja 
markkina-analyysit sekä nykytilan kartoitus ovat tässäkin 
prosessivaiheessa merkittäviä.  
Kolmantena ulottuvuutena ovat ”miten ja kyky” -tekijät, eli strateginen 
hyödyntäminen, substanssin olemassaolo, organisointikapasiteetti sekä 
mittaaminen ja seuranta. Muun muassa yritysten tavallisesti käyttämät 
SWOT- ja PESTE-analyysit sekä nykyisen imagon ja tavoiteimagon 
kartoitus ovat ensimmäiset tehtävät maabrändin rakennusprosessissa. 
Uhat, mahdollisuudet, vahvuudet ja heikkoudet sekä nykyiset lähtökohdat 
on hyvä eritellä myös paikan strategisen brändäyksen prosessissa. Myös 
selkeä strategia ja toimintamallit on hyvä luoda etukäteen. Paikan tulee 
tuntea itsensä, asiakkaansa ja kilpailijansa mahdollisimman hyvin. 
(Moilanen & Rainisto 2008, 34–35.) 
2.3 Brändin vahvistaminen tapahtumilla ja kongresseilla 
Organisaatiot voivat käyttää tapahtumia tukemaan verkostoitumistaan, 
suhteitaan ja mainettaan. Tapahtuma voi toimia eräänlaisena 
mainemarkkinointina, ja tapahtumatoiminnasta on muodostunut merkittävä 
strateginen elementti tiedoitus- ja suhdetoiminnassa. (Preston & Hoyle 
2012, 8.) 
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Tapahtumat vahvistavat brändin tunnettuutta, luovat innostusta ja auttavat 
luomaan hyödyllisiä verkostoja. Suuret kongressit saavat osakseen myös 
mediahuomiota, mikä auttaa parantamaan yrityksen tai yritysten 
näkyvyyttä. (Preston & Hoyle 2012, 11.)  
Tapahtumat vaikuttavat myös tapahtumapaikan ympäristöön: suuren 
tapahtuman järjestäminen ja isännöinti voi vaikuttaa maan tai kaupungin 
brändiin joko positiivisesti tai negatiivisesti. Esimerkiksi suuret 
urheilutapahtumat ovat kuin suuria mainonta- ja mediatapahtumia, jotka 
voivat joko nostaa tai laskea paikan arvoa. Maabrändi on tulevaisuuden 
kasvun, vaikutusvallan ja kysynnän kannalta erittäin merkittävä, ja sitä on 
siksi vaalittava ja suojeltava. (Nurko 2014.)  
Tapahtumat, joiden osa-alueet korreloivat tapahtumapaikan imagon ja 
imagotavoitteiden kanssa, vahvistavat paikan tai kohteen imagoa. 
Positiivinen mielikuva tapahtumapaikasta taas voi parantaa tapahtuman 
itsensä imagoa. Paikka ja tapahtuma ovat siis eräänlaisessa 
vuorovaikutuksessa toisiinsa. (Dwyer & Wickens 2013, 38.) 
Stereotyyppiset mielipiteet paikasta voivat myös vaikuttaa käsitykseen 
tapahtumasta. Paikan tietyt ominaisuudet, kuten esimerkiksi turvallisuus, 
voivat muuttua hallitseviksi käsityksiksi tapahtuman luonteesta. (Dwyer & 
Wickens 2013, 32.) 
Tapahtumat voivat myös elvyttää paikkoja, joiden maine on huono tai 
kärsinyt, tai jotka voivat taloudellisesti huonosti. Tapahtumakävijöiden 
tuoma raha, mediahuomio ja mielikuva hyvinvoinnista ja turvallisuudesta 
voi kohottaa paikan imagoa ja houkutella myös turisteja. Tapahtuman 
tuodut hyödyt tapahtumapaikalle ovat usein vaikeita mitata, sillä  hyödyt 
tulevat valtaosin välillisesti: kävijämäärän kasvun innoittamat start up -
yritykset, niiden tuomat työpaikat ja kohentuva talous voivat olla 
onnistuneiden tapahtumien ja kongressien aikaansaannosta. (Ferdinand & 
Kitchin 2012, 15.) 
15 
2.4 Kestävä kehitys osana brändiä ja markkinointia 
Aikakautemme yksi suurimmista haasteista on kestävän kehityksen 
mukaisen, laadukkaan ja kaikille saatavissa olevan korkean elintason 
saavuttaminen. (Martin & Schouten 2012, XIII.) Ympäristötietoisuus on 
kasvava globaali trendi. Ilmastonmuutos ja kasvavat saasteongelmat 
huolestuttavat ihmisiä entistä voimakkaammin, ja tietoisuus ongelmista on 
lisääntynyt merkittävästi. (Cohen 2014.) Markkinoinnilla ja tiedottamisella 
on vitaali rooli kestävämmän tulevaisuuden kehityksessä; markkinointi 
ohjaa ihmisiä kuluttamaan halutulla tavalla, ja kykenee siten toimimaan 
merkittävänä vaikuttajana kulttuurisessa ja taloudellisessa muutoksessa. 
(Martin & Schouten 2012, XIII.) 
Lyhytkatseinen, kestävää kehitystä tukematon toiminta koetaan 
haitalliseksi ja kestävän kehityksen mukaisesta toiminnasta on tullut 
kilpailuvaltti (Martin & Schouten 2012, 15). Vihreä markkinointi kehittyi 
1980-luvulla, kun ”vihreiden kuluttajien” kohderyhmä syntyi – 
ympäristötietoiset kuluttajat olivat valmiita maksamaan 
ympäristöystävällisistä tuotteista enemmän. (Belz & Peattie 2009, 29.) 
Ympäristöystävällinen imago voi tehdä hyvää myös paikan tai maan 
turismille ja maabrändille. Matkustelun ympäristövaikutukset ovat myös 
aiheuttaneet kasvavaa huolta kuluttajien keskuudessa, ja 
ekologisemmasta matkustelusta on tullut uusi trendi. 
Matkailumarkkinoinnissa on alettu korostaa kestävää kehitystä ja 
ympäristökuormituksen vähentämistä. Myös kohdemaan 
ympäristöystävällisyys voi toimia vetovoimaisuustekijänä ja vaikuttaa 
turistin matkakohdevalintaan. (Artal-tur & Kozak 2016, 103.) 
Puhdas ympäristö ja kestävä kehitys voivat toimia markkinointivalttina; 
puhtaat luonnonmaisemat, puhdas vesi, puhdas ilma ynnä muut 
korostuvat tämän päivän matkailumarkkinoinnissa ja imagon osana. (Artal-
tur & Kozak 2016, 103.)  
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3 KONGRESSIN JÄRJESTÄMINEN 
Tämän luvun tarkoitus on tutkia ja havainnollistaa prosessia, joka edeltää 
kansainvälisen kongressin isännöintipaikan valintaa ja saamista tiettyyn 
paikkaan. Luvussa käydään läpi kansainvälisten ja paikallisten järjestöjen, 
valtiollisten kongressibyroiden sekä kaupunkien aluejärjestöjen rooli 
kansainvälisen kongressin kutsu- ja järjestämisprosessissa sekä 
kongressikeskuksen omia vaikutuskeinoja kongressien saamiseksi.  
3.1 Mitä hyvältä kongressipaikalta vaaditaan? 
Rautiainen & Siiskonen (2013, 32) mainitsevat kongressin 
paikkavalintakriteereinä neljän A:n periaatteen:  
 Accessibility (tilojen saatavuus) – kongressipaikkaa valittaessa 
selvitetään, millaiset tilat kongressipaikalla on tarjota ja onko ne 
saatavilla haluttuna ajankohtana?  
 Affordability (paikan hintataso) – järjestäjän tulee arvioida, että 
onko paikka sellainen, että kongressijärjestäjän budjetti riittää ja 
kongressivierailla on varaa osallistua. Tähän vaikuttaa esimerkiksi 
kokouksen luonne ja tilantarve.  
 Attractiveness (vetovoimaisuus eli houkuttelevuus) puolestaan 
vaikuttaa positiivisesti kongressivierailijoiden määrään: 
vetovoimainen paikka tai kiinnostus maata kohtaan voi vaikuttaa 
positiivisesti osallistumispäätökseen. (Finland Convention Bureau 
2013)  
 Amenities (eli paikan tarjoamat mukavuudet ja palvelut). Korkea 
palvelutaso on yksi merkittävimmistä kilpailutekijöistä 
kokouspaikalle; suurten kongressien järjestäjät suosivat kokeneita 
ja osaavia yhteistyökumppaneita, ja paikkoja, jotka tarjoavat 
varmimmin puitteet onnistuneelle kongressille. (Sipilä 2016.) 
Korkeatasoiset kongressi- ja majoitustilat ovat merkittäviä 
kilpailutekijöitä kaupungeille ja maille (Rautiainen & Siiskonen 2013, 
90). 
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KUVIO 3. Kongressipaikan valintaan vaikuttavat tekijät (Rautiainen & 
Siiskonen 2013, 32) 
Muita kongressipaikan valintakriteerejä ovat sijainti (kongressikeskus sekä 
kongressihotellit), kulkuyhteydet eli etäisyydet ja mahdollisuus kulkea 
julkisilla, jalan tai pyörällä, palvelut, eli osaavat yhteistyökumppanit ja 
toimivuus, ympäristön palvelut sekä turvajärjestelyt. Kongressikaupungin 
ja –paikan valintaan vaikuttaa myös kongressin luonne; onko kyseessä 
seminaari, lehdistötilaisuus, kansainvälinen järjestökokous tai jokin muu? 
Tilojen on vastattava sekä kokouksen tarpeisiin että budjettiin. (Rautiainen 
& Siiskonen 2013, 32.) 
FCB:n Kongressisuunnittelun oppaan (2015) luettelemat kriteerit, jotka 
vaikuttavat kongressimaan ja -paikan valintaan, ovat vielä edellämainittuja 
perusteellisemmat ja liittyvät eritoten suurten kansainvälisten kongressien 
paikanvalintakriteereihin: 
 alan tutkimuksen ja sen sovellutuksen taso  
 asiaohjelman teema ja kongressin alustava sisältö  
 taloudelliset mahdollisuudet hoitaa kongressijärjestelyt  
 turvallisuus ja luotettavuus  
 hintataso  
 sopivat kokous- ja näyttelytilat  
 riittävä ja oikeantasoinen majoituskapasiteetti  
 maan ja paikkakunnan yleinen kiinnostavuus. 
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Valintakriteerejä on monia, ja kokonaisuuden on oltava kattava ja toimiva. 
Kongressin paikanvalintapäätökseen vaikuttavista tekijöistä ja 
kutsumenettelyistä on hyvä tietää mahdollisimman paljon etukäteen. 
Kokemus aikaisemmin järjestetyistä kongresseista sekä aktiivinen 
osallistuminen kansainvälisen järjestön toimintaan antavat parhaat 
valmiudet valmistella kutsu, joka johtaa kongressin saamiseen. Mitä 
enemmän tiedetään etukäteen, sitä parempi. (Finland Convention Bureau 
2015a.) 
3.2 Kongressin järjestämisen ensimmäiset prosessivaiheet 
Kansainvälisen kongressin järjestelytoimet aloitetaan hyvissä ajoin; 
kongressipaikka valitaan normaalisti 1-4 vuotta ennen kongressia, 
joissakin tapauksissa jopa 10 vuotta aikaisemmin. (Finland Convention 
Bureau 2015a) Kansainvälisen kongressin pääjärjestäjä on tavallisimmin 
kansainvälisesti toimiva tiedeyhteisö tai järjestö. Kongresseja järjestetään 
tavallisesti säännöllisin väliajoin, mikä tarkoittaa sitä, että kongressipaikat 
voidaan suunnitella useaksi vuodeksi eteenpäin, samantapaisesti kuin 
esimerkiksi olympialaiset. 
Kansainvälisen kongressin ensimmäisiin vaiheisiin kuuluu kongressin 
kutsuminen haluttuun paikkaan. Usein kansainvälinen järjestö, joka 
suunnittelee kongressia, edellyttää isäntämaalta (paikalliselta järjestöltä) 
kutsua. Lähes poikkeuksetta jokaisella kansainvälisellä järjestöllä on 
ohjeistukset eli guidelines siitä, kuinka heidän kongressinsa pitää järjestää 
ja hakea. Se sisältää tiedot kongressin koosta, erityisvaatimuksista, 
ohjelmasisällöstä sekä vaatimuksista oheisohjelmaa koskien. Ohjeistus voi 
olla pitkä ja moniosainen, kongressin koosta ja järjestäjätahosta riippuen. 
(Sipilä, 2015a.)  
Hakuasiakirjassa, eli bid bookissa, on vastattava kaikkiin ohjeistuksen 
kohtiin ja esitettävä perustellen, kuinka kohde täyttää kaikki vaatimukset. 
Hakuasiakirja on kuin kutsukortin ja matkaesitteen risteytys, joka on 
rakennettu henkilökohtaisesti. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 108; Sipilä,  
2015a.)  
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Kokouksia houkuteltaessa tulee tiettyjen reunaehtojen 
toteutua. Kaupungin tulee olla osallistujien näkökulmasta 
hyvin saavutettavissa ja sen on pystyttävä tarjoamaan 
riittävä infrastruktuuri niin kokous- kuin 
majoituskapasiteetinkin osalta. Merkittävin kilpailutekijä on 
kuitenkin kaupungin tarjoaman kokouspalvelun laatu. 
(Sipilä 2016.) 
Ennen bid bookin lähettämistä järjestävälle organisaatiolle, sekä 
kongressitilat, majoitustilat että kongressin oheisohjelma on mietitty 
valmiiksi ja tarvittavat ennakkovaraukset majoituksista ja kongressitiloista 
on tehty. Mahdolliset päällekkäisyydet tulee ottaa huomioon ajankohtaa 
päätettäessä – muut alan tapahtumat tulee selvittää ja pyrkiä ajoittamaan 
tapahtuma ajankohdalle, jolloin muita alan tapahtumia ei ole 
samanaikaisesti. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 109.) 
Seuraavissa kuvioissa 4 ja 5 on esitelty Finland Convention Bureaun mallit 
kongressien hakemisesta: 
Kongressien hakemisen perinteinen malli, kotimaiset järjestöt 
 
KUVIO 4.  Kongressien hakeminen, perinteinen malli (mukaillen 
Rautiainen & Siiskonen 2013, 101) 
Kongressia hakeva paikallinen järjestö ottaa Finland Convention 
Bureauhun yhteyttä, jolloin kongressitoimisto on yhteydessä, aktivoi ja 
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rohkaisee kongressin järjestäjäorganisaatiota ja auttaa kongressia hake-
vaa järjestöä markkinoimaan haluamaansa kongressikokonaisuutta järjes-
täjälle. Rohkaisulla tarkoitetaan tässä yhteydessä vuorovaikutusta ja 
myyntiä: samalla tavoin kuin myyjä voi rohkaista ja taivutella yksittäistä 
asiakasta ostamaan tietyn tuotteen, voi myös paikallista järjestöä edustava 
yhteyshenkilö houkutella ja rohkaista kongressitoimijoita valitsemaan 
kongressipaikakseen haluamansa kohteen. Tapaamiset, verkostoituminen 
ja aktiivinen yhteydenpito kongressien järjestäjätahoihin on merkittävää 
etenkin suurten kongressien saamiseksi. (Finland Convention Bureau 
2015a.) 
Kongressien hakeminen, kansainväliset järjestöt
 
KUVIO 5. kongressien hakeminen, kansainväliset järjestöt (mukaillen FCB 
2015b) 
Kansainvälisen kongressin kutsuminen on monimutkaisempi prosessi: 
kaikki operatiiviset toimijat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa, ja tiivis 
yhteistyö on tarpeen. Kansainvälinen järjestö voi tehdä itse aloitteen 
järjestää kongressi tietyssä paikassa, ja sitä myötä ottaa yhteyttä FCB:en, 
kongressipalvelutoimistoon. Tavallisimmin aloite tulee paikalliselta järjes-
töltä, joka haluaa kutsua kongressin kotimaahansa. Kansainväliset kong-
ressit ovat erittäin haluttuja ja kilpailu alalla on kovaa. Kongressin saa-
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minen omaan kotimaahan antaa hyvät lähtökohdat järjestölle ja alan 
toimijoille tuoda esiin omaa osaamistaan ja saavutuksiaan. FCB on 
järjestävän organisaation lisäksi yhteyksissä myös kongressipalvelu-
toimistoon (PCO) sekä järjestön operatiivisen sihteeristön (AMC) kanssa.  
PCO on kongressialaan ammattilaistoimija, jonka kongressin järjestäjä 
palkkaa hoitamaan kongressijärjestelyjä käytännössä (Rautiainen & 
Siiskonen 2013, 102). AMC eli Association Management Company on 
hallinnollinen taho, joka luo kansainväliselle järjestölle esimerkiksi stra-
tegisen suunnitelman tai auttaa kongressin suunnittelussa ja sen hallin-
nollisissa puolissa, kuten esimerkiksi budjetoinnissa ja markkinoinnissa. 
(AMC Institute 2016.) Molempiin tahoihin vaikuttaminen sekä toimiva 
vuorovaikutus on tärkeää, jotta järjestävä taho saadaan vakuuttuneeksi 
siitä, että kongressi on kannattavaa järjestää Suomessa. 
Kansainvälisen kongressin saaminen Suomeen on pitkän työn, kovan 
panostuksen ja tiiviin yhteistyön tulos. Haastattelun aikana FCB:n 
kongressipäällikkö Leena Sipilä vertasi suuren kongressin hakemista 
suurten urheilutapahtumien hakemiseen; tapahtumat suunnitellaan 
moneksi vuodeksi eteenpäin, ja niitä haetaan aktiivisesti pitkälläkin 
aikatähtäimellä. Jokainen Suomeen saatu kansainvälinen kongressi on 
saavutus. (Sipilä 2015.) 
Kongressisuunnittelun opas (2015a, 5) listaa kutsumiseen liittyviksi 
toimenpiteiksi seuraavat: 
 toimenpiteiden suunnittelu ja kustannusarvion laadinta 
 ilmoitus kansainväliselle järjestölle  
 ajankohdasta päättäminen  
 paikkakunnan ja kokouspaikan valinta  
 kokouspaikan ja hotellihuoneiden varaus  
 kutsuaineiston valmistaminen  
 kutsuaineiston lähettäminen etukäteen päättävälle ryhmälle  
 lobbaus henkilökohtaisia kontakteja hyödyntämällä 
 tutustumisvierailu Suomeen. 
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Kutsuaineiston tulee siis sisältää niin sanotusti valmis paketti. Vain harvas-
sa tapauksessa pelkkä sanallinen kutsu riittää kansainvälisen kongressin 
saamiseksi tiettyyn paikkaan. Kongressin kutsun tulee vastata kansain-
välisen kongressin laatimaan ohjeistukseen (guidelines), jotta esimerkiksi 
kongressin osallistujamäärä ja erityistoiveet tulevat varmasti huomioidui-
ksi. (Finland Convention Bureau 2015a, 5.) 
3.3 Kongressikeskuksen vaikutus kongressipaikan valintaan 
Haastateltaessa Finland Convention Bureaun kongressipäällikköä Leena 
Sipilää hän ilmaisi, että kongressipaikan merkittävin keino vaikuttaa 
omaan kilpailukykyynsä on oman imagon ja tunnettuuden parantaminen. 
Hyvänä ja laadukkaana tunnettu kongressikeskus on aina etusijalla kong-
ressipaikkaa valitessa. Isojen kokousostajien aika on usein rajallista, joten 
he valitsevat ennalta tuttuja ja luotettuja kokouspaikkoja. Palvelun laatu 
vaikuttaa tähän erittäin paljon. (Sipilä 2016.) 
 Aluejärjestö voi vaikuttaa päätökseen esimerkiksi ehdottamalla kongres-
sia pidettäväksi johonkin tiettyyn kongressikeskukseen – siispä kongressi-
keskus voi pyrkiä toimimaan edukseen esimerkiksi kutsumalla aluejärjes-
tön edustajia vierailuille ja tutustumaan kongressikeskuksen toimintaan. 
Myös kansainvälisen järjestön delegaatteja voidaan kutsua vierailulle tai 
talon tapahtumiin. Suora vaikuttaminen päättävään organisaatioon voi 
toimia kongressikeskuksen eduksi. (Sipilä 2015.) Yksi tehokas 
vaikutuskeino myös yksittäisille kongressikeskuksille on edellisessä 
jakeessa mainittu lobbaus henkilökohtaisia kontakteja hyödyntämällä 
(Finland Convention Bureau 2015a, 5). 
3.4 Kongressivieraiden osallistumispäätökseen vaikuttavat tekijät 
Kun kongressipaikka ja muut ensisijaiset järjestelyt on hoidettu, on tärkeää 
löytää keinot, joilla kongressiin saadaan mahdollisimman paljon 
osallistujia. Delegaattitutkimuksessa (2013) on tutkittu ja arvioitu 
kongressidelegaattien pääasiallisia syitä osallistua kongressiin.  
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Tärkein kongressiin osallistumispäätökseen vaikuttava tekijä on  
kongressin ohjelmasisältö (58% vastaajista). Puhujat, vieraat ja 
ohjelmakokonaisuus ovat merkittävimmät vetovoimaisuustekijät 
kongressille. 47% mainitsi yhdeksi tärkeimmäksi syyksi verkostoitumisen.  
Muita merkittäviä syitä kongressin osallistumispäätökseen olivat oman 
työn esittely (42%), sekä kiinnostus kongressin isäntämaata kohtaan 
(14%). Isäntämaan vetovoimaisuus on noussut edellisestä, vuoden 2010 
tutkimuksesta, jolloin kiinnostuksen isäntämaasta osallistumissyynä 
mainitsi 12% vastaajista. (Delegaattitutkimus 2013.)  
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4 SUOMI KONGRESSIMAANA 
Tässä osiossa tarkastellaan Suomen kongressitoimintaa, siihen liittyviä 
järjestöjä ja toimijoita, sekä analysoidaan ja tutkitaan Suomen 
kilpailuasemaa kansainvälisessä kongressitoiminnassa. Luvussa 
esitellään nimenomaisesti kansainvälisen kongressitoiminnan toimijoita, 
toiminnan laajuutta ja Suomen tarjoamia mahdollisuuksia järjestää 
onnistuneita, kansainvälisiä kongresseja yleisellä tasolla. 
4.1 Kansainväliset kongressit Suomessa 
Finland Convention Bureaun julkaiseman tutkimuksen (2014) mukaan 
Suomessa järjestettiin vuonna 2013 yhteensä 662 kansainvälistä 
kongressia. Vuoteen 2012 verrattuna luku on hieman korkeampi: vuonna 
2012 kansainvälisiä kongresseja järjestettiin 635. Luvuissa on otettu 
huomioon kongressit, joissa on ollut vähintään 10 osallistujaa vähintään 
kahdesta eri maasta ja vähintään 20% kokonaisosanottajamäärästä on 
ollut ulkomaalaisia. Vuonna 2014 luvut ovat olleet korkeimmillaan: 
Suomessa järjestettiin 708 kansainvälistä järjestökongressia ja niissä 
vieraili 79 000 osanottajaa. (Taloustutkimus 2014; Visit Finland 2015b.) 
Suomen ylivoimaisesti suosituin kongressikaupunki on Helsinki, kuten alla 
olevasta taulukosta 1 voi nähdä. Noin 44% kansainvälisistä 
kongressivieraista vuonna 2012 on ollut kongressissa Helsingissä – 
seuraavaksi suosituimmaksi sijoittui Espoo 12% osuudella. Kolmanneksi 
eniten kansainvälisiä kongressivieraita on ollut Tampereella (11%). 
(Taloustutkimus 2014.) 
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Alla olevasta taulukosta 2 voi nähdä Suomessa järjestettyjen tapahtumien 
jakautumisen eri tieteenaloittain.  
 
 
TAULUKKO 2. Kongressien ja kongressivieraiden jakautuminen alan mukaan 
2009 - 2013 (Taloustutkimus 2014) 
TAULUKKO 1. Kansainvälisten kongressien jakautuminen kaupungeittain 
(mukaillen Taloustutkimus 2014) 
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Yllä olevasta taulukosta 2 näkee, että eniten tapahtumia on järjestetty 
luonnontieteiden ja matematiikan saralta vuonna 2013. Vähiten 
kongresseja on järjestetty urheilun ja liikunnan alalta – määrä on ollut 
vähäinen jokaisena vuonna ajalla 2009-2013, kun taas esimerkiksi 
lääketieteen kongresseissa ja kongressivieraiden määrässä näkyy eroa 
vuosien 2011 ja 2013 välillä.  
4.2 Suomen kongressikeskukset ja -järjestöt 
Suomen tunnetuimpiin kongressikeskuksiin lukeutuvat Rautiaisen & 
Siiskosen (2013, 33.) mukaan Finlandia-talo, Marina Congress Center, 
Helsingin Messukeskus, Jyväskylän Paviljonki, Tampere-talo, Sibeliustalo 
sekä Kaukametsän kulttuuri- ja kongressikeskus.  
Lisäksi Suomessa toimii useita hotelleja, jotka tarjoavat toimivat tilat ja 
puitteet pienehköihin ja keskisuuriin kokouksiin. Noin 80% suomalaisista 
hotelleista tarjoaa kokouspalveluja. (Rautiainen & Siiskonen 2013,42-44.) 
Suomessa toimii useamman järjestön verkko, jonka kaikkien yksiköiden 
keskeinen tehtävä on edistää Suomen asemaa. Visit Finland (Matkailun 
edistämiskeskus 31.12.2014 asti) on Finpro Oy:n yksikkö, jonka tehtävänä 
on edistää Suomeen suuntautuvaa matkailua sekä toimia 
valtakunnallisena matkailualan asiantuntijana ja aktiivisena toimijana. 
(Finpro 2016.)  
Visit Finlandin alla toimii myös Finland Convention Bureau (FCB), joka on 
vuonna 1974 perustettu kansallinen kongressitoimisto, jonka tehtävä on 
auttaa järjestämään, hakemaan ja toteuttamaan kansainvälisiä 
kongresseja Suomessa. FCB:n tärkein tehtävä on kasvattaa Suomen 
kongressien ja kokousten määrää. Finland Convention Bureau on yksi 
Euroopan ensimmäisistä kongressitoimistoista. (Finpro 2015a.) Ennen 
vuotta 1982 Finland Convention Bureau toimi pelkästään 
pääkaupunkiseudulla nimellä Helsinki Convention Bureau, mutta laajentui 
valtakunnalliseksi ja alkoi tarjoamaan palveluitaan myös muille 
jäsenyrityksille. Yhdistyminen Matkailun edistämiskeskuksen kanssa 
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tapahtui vuonna 2011, ja nyt kaikki osa-alueet palvelevat 
kongressitoimijoita saman kattojärjestön alla. (Rautiainen & Siiskonen 
2013,100.) 
Finland Convention Bureaun tarjoamat palvelut kokous- ja 
kongressitoimijoille ovat: 
 Kokouspaikkojen ja –palveluiden esittely ja neuvonta 
 Suomi-aiheisten kuvien tarjoaminen kongressin järjestäjän käyttöön  
 Veloitukseton neuvonta ja palvelu kongressien hakijoille ja kutsujille 
 Kartoitustyö ja tutkimukset: potentiaalisten asiakkaiden kartoitus ja 
hankinta 
 Tilastointi ja tutkimus: delegaatti- ja kongressijärjestäjätutkimukset 
sekä tiedot Suomessa järjestettävistä kv-järjestökongresseista 
 Tilastotietojen välitys Suomessa järjestetyistä kv-kongresseista 
kansainvälisiin tilastoihin 
 Pro Congress -palkinnon jako vuosittain. (Rautiainen & Siiskonen 
2013, 100.) 
FBC on jäsenenä erilaisissa kansainvälisissä kongressi- ja matkailualan 
järjestöissä: ICCA - International Congress and Convention Association, 
ECM European Cities Marketing, MPI - Meeting Professionals Interna-
tional, SITE - The Society of Incentive Travel Excellence sekä UIA - Union 
of International Associations (Finland Convention Bureau 2013b). 
Suomen suurimmissa kongressikaupungeissa toimii myös alueelliset, 
kaupunkien omat kongressibyroot. Kaupungin kongressitoimistoja löytyy 
Helsinki Convention & Events Bureaun lisäksi Tampereelta, Jyväskylästä, 
Oulusta, Rovaniemeltä sekä Turusta, Vaasassa ja Espoossa. Myös 
muutamilla yliopistoilla on omat kongressitoimistonsa. (Finland Convention 
Bureau 2015a, 10.) Kaikki suomalaiset kongressibyroiden palvelut ovat 
maksuttomia (Kongressiviisas 2015). 
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4.3 Suomen imago ja kilpailukyky 
Suomen imago on maailmalla hyvä. Country Brand Index on sijoittanut 
Suomen 13. sijalle maailman maiden brändi-indeksissä vuosina 2014 ja 
2015 (FutureBrand 2015). Alla olevasta kuvasta 2 voi nähdä indeksin top 
20 -maat; parhaimmat maabrändit ovat indeksin mukaan Japanilla, 
Sveitsillä ja Saksalla. Kaikki Pohjoismaat ovat listauksen 
kahdenkymmenen parhaan joukossa, mutta vain Suomi ja Islanti jäivät 
listauksen kärkikymmeniköstä. 
 
KUVA 1. Maailman brändi-indexin TOP20 (FutureBrand 2015) 
Brand Finance on listannut Suomen maabrändin maailman 4. 
vahvimmaksi vuosiraportissaan maabrändeistä, kuten alla olevasta 
kuvasta 2 voi nähdä. Suomen brändi sijoituskohteena on listauksessa 
sijalla 6 (Brand Finance 2015). Suomea pidetään merkittävänä 
kongressimaana, ja se on noussut kansainvälisissä tilastoissa maailman 
johtavien kongresseja järjestävien maiden joukkoon (Rautiainen & 
Siiskonen  2013).  
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KUVA 2. Vahvimmat maabrändit (Brand Finance 2015) 
Country Brand Indexin tutkimuksessa oli mukana 75 maata (Brand Fi-
nance 2015). 
Matkailun edistämiskeskus on teettänyt haastattelututkimuksen Suomen 
matkailullisesta imagosta vuonna 2003. Tutkimus toteutettiin Suomen 
matkailunpäämarkkina-alueilla Saksassa, Ruotsissa, Venäjällä, Isossa-
Britanniassa, Alankomaissa, Italiassa ja Ranskassa. Tutkimustulosten 
kokonaiskuvana Suomen yleinen imago painottaa luontoon, talveen ja 
pohjoiseen sijaintiin. Kylmyys nousi myös esille yhtenä ensimmäisistä 
mielikuvista Suomesta. (Moilanen & Rainisto 2008, 91.) 
Matkailumaan imagon tekijöitä jaotellaan toisinaan kolmeen kategoriaan:  
 orgaaniseen (organic) 
 aiheutettuun (induced) sekä 
 kompleksiseen (complex) (Moilanen & Rainisto 2008, 97). 
Orgaaninen mielikuva tarkoittaa matkailijan usein stereotyyppistäkin 
käsitystä jostakin kohteesta. Päätös kohteeseen matkustamisesta 
edellyttää tavallisesti orgaanista mielikuvaa enemmän tietoa ja 
tiedonhakua sekä -saantia, eli aiheutettua mielikuvaa. Kompleksinen 
mielikuva taas tarkoittaa kohteessa käynnin muokkaamaa, omakohtaisen 
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kokemuksen myötä syntynyttä mielikuvaa, johon vaikuttavat kaikki saadut 
tiedot ja kokemukset kyseisestä kohteesta tai maasta. (Moilanen & 
Rainisto 2008, 97.) 
Suomi kongressipaikkana 
Suomi tunnetaan sekä korkeasta teknologiastaan että 
palvelutasostaan. Turvallisuus on erittäin tärkeä tekijä 
matkakohdetta valittaessa. Suomi tarjoaa erinomaiset 
puitteet kansainvälisille kokouksille.. (Suomen 
ulkoasiainministeriö 2006.) 
Kokoonsa ja kokouskapasiteettiinsa nähden Suomi on listautunut melko 
hyvin UIA (Union of International Associations) listauksessa 
kansainvälisisen kongressien jakautumisesta maittain ja paikoittain vuonna 
2014. Listauksessa on huomioitu kongressit ja kokoukset, joilla on ollut 
UIA:n hyväksymä järjestäjä tai sponsori, ja vähintään 50 osallistujaa. 
(Finland Convention Bureau 2015b.) 
TAULUKKO 3. Vuoden 2014 top-tapaamismaat (Finland Convention 
Bureau 2015b) 
 
Listauksessa maittain Suomessa on ollut 19. eniten kansainvälisiä 
kongresseja vuonna 2014. Kaupunkilistauksessa Helsinki sijoittui yhtä 
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sijaa ylemmäksi sijalle 18. Kansainvälisiä kongresseja Suomessa on ollut 
suhteessa kaikkein eniten Helsingissä; 178:sta kansainvälisestä 
kongressista 109 on järjestetty pääkaupungissa. (Finland Convention 
Bureau 2015b.) 
Suomen vahvuudet ja heikkoudet 
Luvussa 3.1 mainittujen neljän A:n kilpailutekijöitä voi vertailla Suomeen ja 
suomalaisiin kaupunkeihin. 
Accessibility eli tilojen saatavuus: Suomessa on tarjolla runsaasti eri 
vaihtoehtoja kokouksen ja kongressin järjestäjälle. Yli 1000 hengen 
suuruisille kongresseille tilavaihtoehtoja ovat muun muassa Finlandia-talo, 
Tampere-talo, Marina Congress Center, Helsingin Messukeskus, 
Sibeliustalo, Verkatehdas sekä Kuopion Musiikkikeskus. (Rautiainen & 
Siiskonen 2013, 33; Lippupiste 2016.) 
Suuret kansainväliset kongressit saapuvat kutsuperiaatteella, eli 
saadessaan isäntämaalta kutsun on koko paketti jo valmiiksi mietitty ja 
alustavat varaukset on tehty sekä kongressikeskuksen että 
kongressivieraiden majoituksen osalta. Suurissa kongresseissa alustavat 
varaukset on mahdollista toteuttaa, sillä suunnittelu tehdään hyvin 
varhaisessa vaiheessa, kuten aiemmin on mainittu. (Rautiainen & 
Siiskonen 2013, 109.) 
Affordability eli paikan hintataso: Suomen hintataso on yleisesti ottaen 
korkea. Tilastokeskuksen kansainvälisen hintatasovertailun mukaan 
Suomi on EU-maista viidenneksi kallein.  Suomea kalliimpia maita EU:ssa 
ovat Sveitsi, Norja, Tanska sekä Ruotsi. Suomessa selkeästi EU:n 
keskiarvoa matalempihintaisia kuluttajahyödykkeitä olivat mittauksen 
mukaan ainoastaan tietoliikennepalvelut. (Tilastokeskus 2014.)  
Suomea pidetään melko kalliina muihin kongressimaihin nähden. Vuoden 
2013 delegaattitutkimuksen mukaan kongressikävijällä kului 
kongressimatkaan keskimäärin 1779 euroa per henkilö. Kokonaismenot 
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ovat kasvaneet vuoden 2010 vastaavasta tutkimuksesta 373 euroa. 
(Delegaattitutkimus 2013.) 
Ulkomaiset kongressivieraat pitivät matkakustannuksia 
Suomeen enimmäkseen keskimääräisinä (40 %) tai melko 
kalliina (38 %). Vain 5 % vastaajista koki Suomeen 
matkustamisen edulliseksi tai melko edulliseksi. 
(Delegaattitutkimus 2013.) 
Hintatasoa ei siis voida pitää Suomessa merkittävänä kilpailutekijänä, 
vaan pikemminkin päinvastoin. Suomen tulisikin keskittyä korostamaan 
laatua. 
Attractiveness eli vetovoimaisuus tai houkuttelevuus: Suomen yksi 
merkittävistä vetovoimaisuustekijöistä on sen luonto. Puhdas, metsäinen, 
tuhansien järvien maa houkuttaa turisteja rauhallisuudellaan ja luontoa 
kunnioittavalla tyylillään. Revontulet ja yöttömät yöt houkuttavat turisteja 
Suomeen ja erityisesti Lappiin. Suomi on EU:n harvoiten asutettu maa, 
joten valtaosa luonnosta on säilynyt puhtaana ja lähes koskemattomana. 
Suomi on Euroopan kärkimaa luonnonsuojelussa; jopa 13% metsistä ja 
kokonaisuudessaan 8,2% luontoalueista on suojelun piirissä. Vaihtelevat 
maisemat ja uniikki saaristo tuovat turisteille elämyksiä. (Discovering 
Finland 2016.)  
Liiketaloudellisesta näkökulmasta Suomi on sijoittunut M&A Research 
Centerin listauksessa 25. sijalle liiketaloudellisessa vetovoimaisuudessa. 
Listauksessa on mukana 147 maata. Suomen vahvuudet sijoitus- ja 
liiketoiminnan näkökulmasta ovat tehokkuus muodollisuuksien 
hoitamisessa, omistussuhteiden rekisteröinnissä sekä ulkomaankaupassa. 
(White & Case 2015.)  
Amenities eli paikan tarjoamat mukavuudet ja palvelut: Suomen 
vetovoimatekijät ovat pääsääntöisesti luontopainotteisia, ja Suomi tarjoaa 
paljon matkailupalveluita ja mukavuuksia turisteille. Luontoretkeily on 
suosittua ja siihen tarjotaan paljon vinkkejä, tietoa ja järjestettyä toimintaa. 
Outdoors Finland www-sivusto listaa suomalaisia retkeilymaastoja, -
reittejä ja mahdollisuuksia, ja Visit Finland tarjoaa sivustoillaan paljon 
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tietoa Suomesta ja matkustelusta Suomessa (Outdoors Finland 2016; Visit 
Finland 2016). Kongressien suosituimpia oheisohjelma- ja retkikohteita 
ovat Lappi, saaristo, Saimaa ja Järvi-Suomi (Rautiainen & Siiskonen 2013, 
90). 
Suomen korkeatasoiset kokous- ja kongressitilat ovat selkeä vahvuus 
kongressitoiminnassa. Mukavuuksiin lukeutuu myös monipuoliset, 
kokousjärjestelyjä tukevat palvelut: kokousjärjestäjä saa apua kongressi- 
ja ohjelmapalvelutoimistoista sekä matkatoimistoista, ja yleinen 
palvelutaso on saanut kiitosta kongressikävijöiltä ja kongressien 
järjestäjiltä. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 90.) 
 
 
Yllä olevassa kuviossa 6 on eritelty kongressin saamiseen vaikuttavia 
tekijöitä. Kutsuttaessa kaikkiin näihin kohtiin tulisi vastata perustellen, jotta 
järjestäjä vakuuttuu siitä, että kongressi kannattaa järjestää nimenomaan 
KUVIO 6. Kongressin saamiseen Suomeen vaikuttavat tekijät (mukaillen FCB 
2015b; Rautiainen & Siiskonen 2013, 108) 
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Suomessa. Kuvassa näkyvät tekijät ovat itsessään selkeitä ja osa jopa 
itsestäänselviä, mutta kaikki kohdat on muistettava huomioida, jotta 
onnistunut kongressi voidaan taata. Kun kutsuja tuntee kongressimaan ja 
kongressipaikan mahdollisimman hyvin, on sillä paremmat edellytykset 
saada kongressijärjestävä vakuuttuneeksi Suomen vetovoimaisuudesta ja 
merkittävistä kilpailutekijöistä. 
Majoitus- ja ravitsemuspalveluiden laatu, sekä Suomen erityiset 
vetovoimaisuustekijät ovat kongressin ja kongressikeskuksen ulkopuolisia 
tekijöitä, jotka tulee huomioida kutsua laadittaessa. Jos kutsuja keskittyy 
vain kongressin sisältöön ja kongressipaikan puitteisiin, jäävät perustelut 
suppeiksi, eikä maan vetovoimaisuus erotu edukseen.  
Tieteellisten alojen kongresseja järjestettäessä tieteellinen kompetenssi eli 
ammattimaisuus voi vaikuttaa positiivisesti paikan mahdollisuuksiin tulla 
valituksi – tässä voidaan mainita esimerkiksi cleantech: osaaminen ja sen 
näkyvyys voivat lisätä mielenkiintoa kongressin isäntämaata kohtaan. 
Lisää aiheesta kerrotaan luvussa 5. (Finland Convention Bureau 2015; 
Rautiainen & Siiskonen 2013, 108.) 
SWOT-analyysi 
Tämä SWOT-analyysi on tehty Suomen kongressimatkailun 
näkökulmasta. Analyysi on laadittu perustuen useaan lähteeseen 
(Tilastokeskus 2015; Rautiainen & Siiskonen 2013; Visit Finland 2013)  
sekä työn pohjalta tehtyihin päätelmiin. Vahvuudet, heikkoudet, 
mahdollisuudet ja uhat on eritelty neljän kohdan havaintomatriisiin. 
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KUVIO 7. SWOT-analyysi  
Kuten matriisista voi nähdä, vahvuuksia ja mahdollisuuksia on runsaasti, 
mikä tarkoittaa Suomelle positiivista näkymää myös tulevaisuuden 
kongressimatkailulle. Suomi koetaan turvalliseksi kongressimaaksi, mutta 
Työ- ja elinkeinoministeriön (2014) raportti Suomen matkailun 
tulevaisuudesta luettelee turvallisuuden muutokset myös uhaksi. FCB:n 
delegaattitutkimuksessa (2013) peräti 91% koki Suomen turvallisuuden 
olevan erittäin hyvä tai hyvä. Mercerin vuosittaisessa tutkimuksessa 
Helsinki listautui maailman 2. turvallisimmaksi maaksi jaetulla sijalla Bernin 
ja Zürichin kanssa (Good News Finland 2016). 
Rautiaisen & Siiskosen (2013, 182) mainitsemia Suomen vahvuuksia ovat 
muun muassa korkeatasoiset kongressi- ja majoitustilat, luonto 
vetovoimaisuustekijänä, kulttuuritapahtumat sekä korkeasti koulutettu 
väestö. Suomen listautuminen maailman 19. parhaaksi kongressimaaksi 
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UIA:n listauksessa kertoo suomalaisesta tasosta ja ammattitaidosta 
(Kauppalehti 2015). 
Suomen merkittäviin heikkouksiin kuuluu kuitenkin Suomen kallis 
hintataso. 5.sija EU:n kalleimpien maiden listauksessa vaikuttaa 
negatiivisesti Suomen hintakilpailukykyyn. (Tilastokeskus 2015) Myös 
huonot maakulkuyhteydet vaikuttavat kilpailukykyyn; Venäjän rajaa 
lukuunottamatta Suomi on periaatteessa saari. Keski-Euroopasta pääsee 
Suomeen joko lentäen tai yhdistelmäkuljetuksilla. (Visit Finland 2013) 
Lisäksi Suomi on edelleen huonosti tunnettu maa – Suomen brändillä on 
parantamisen varaa, sillä esimerkiksi Yhdysvalloissa Suomi on edelleen 
melko tuntematon. (Haapala 2014.) 
Mahdollisuuksia Suomelle ja Suomen kongressitoiminnalle on monia; 
tunnettuuden parantaminen, teknologinen kehitys ja Suomen menestys 
teknologiaosaajana, sekä esimerkiksi uusien kohdeyleisöjen 
tavoittaminen. Vuonna 2013 Suomen kongressivierailijoissa oli paljon 
ensikertalaisia (55% delegaateista). Aasian maista saapuneista 
kongressivieraista peräti 81% oli ensimmäistä kertaa Suomessa. 
(Delegaattitutkimus 2013.) 
Uhista selkeimmät ovat tällä hetkellä mahdolliset muutokset Suomen 
turvallisuustilanteessa ja ympäristön puhtaudessa: terrorismi uhkaa koko 
Eurooppaa ja Itämeri on kärsinyt huonovointisena jo pitkään. 
Ympäristökatastrofeilla ja terrori-iskuilla on välitön vaikutus maan 
vetovoimaisuuteen. (Starr 2016; Demokraatti 2014; Kauppinen 2015.) 
Myös taloudellinen taantuma heikentää Suomen asemaa; Suomen talous 
on kehittynyt heikosti finanssikriisin jälkeen, ja vienti takkuaa edelleen. 
Muun muassa Venäjän taloustilanne on vaikuttanut negatiivisesti Suomen 
vientiin toimialakohtaisesti. Suomen työvoimakustannukset ovat kasvaneet 
tuottavuutta nopeammin vuoden 2008 jälkeen. (Euro & Talous 2016.) 
Luvussa 2 mainittu kohu suomalaisen vastaanottokeskuksen luona 
olleesta mielenosoituksesta on yksi esimerkki rasismin tuomista haitoista 
Suomelle. Vastaavanlaiset kohut sekä voimakkaammin näkyvä 
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ulkomaalaisvihamielisyys on uhka Suomen imagolle ja turismille; mitä 
tapahtuu, jos Suomi koetaan maana, jonne vieraat eivät ole tervetulleita? 
Rasistinen kuohunta ei kuitenkaan tällä hetkellä ole pelkästään 
suomalainen ilmiö, sillä lähivuosien pakolaiskriisi on vahvistanut 
kansallismielistä liikehdintää myös muualla Euroopassa ja maailmalla. 
(Perttu 2015.) 
SWOT-analyysin yhteenvetona voidaan kuitenkin sanoa, että suomalainen 
kongressitoiminta on nousujohteisessa asemassa ja Suomen 
markkinointiin on panostettu, joten kokonaiskuva luo positiivisen näkymän 
myös tulevaisuuteen; Suomella on mahdollisuus kehittyä entistä 
merkittävämmäksi kokous- ja kongressimaaksi. Viimeisen kymmenen 
vuoden sisällä tapahtunut kehitys suomalaisissa kongressitilastoissa on 
ollut hyvin positiivinen (Kauppalehti 2015). 
4.4 Kansainvälisten kongressien hyöty Suomelle 
Kansainväliset kongressit ovat yleisesti erittäin haluttuja, sillä ne tuovat 
merkittävää taloudellista hyötyä että parantavat kongressimaan, 
kongressipaikan sekä kongressitalon imagoa. Kongressimatkailu on myös 
erittäin tuottoisaa, sillä kongressimatkailija käyttää enemmän rahaa kuin 
tavallinen turisti, ja viipyy tavallisesti keskimäärin viisi vuorokautta. 
Taloudelliset vaikutukset kongressimatkailusta ovat olleet Suomelle 
vuosittain noin 70 miljoonaa euroa. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 88.; 
Kokouspaikat.com 2015.) 
  
TAULUKKO 4. Kongressivierailijoiden viipyminen Suomessa (Delegaattitutkimus 
2013) 
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Yllä olevasta taulukosta 4 nähdään, että kongressivieraat vierailevat 
kongressin yhteydessä myös muilla paikkakunnilla. Yleisimpiä kong-
ressikaupungin ulkopuolisia vierailukohteita ovat Helsinki ja Lappi. 
Kongressimatkailijat voivat vierailla  useammassa kohteessa matkansa 
aikana, ja esimerkiksi opastetut retket voivat olla osa kongressin oheis-
ohjelmaa. 
Kongressitoiminta on Suomelle tuottoisaa ja sen tuomat työllistymisvai-
kutukset on laskettu Finland Convention Bureaun delegaattitutkimuksessa. 
Yhteenvetotaulukosta voidaan havaita, että kongressimatkailu vaikuttaa 
työllisyyteen positiivisesti. Seuraavassa taulukossa 5 on delegaattitutki-
muksen yhteenveto kongresseista aiheutuneista rahavirroista ja työllisyys-
vaikutuksista.  
TAULUKKO 5. Kongresseista aiheutuneet rahavirrat ja työllisyysvaiku-
tukset (Delegaattitutkimus 2013)  
 
Kuten taulukosta 5 voidaan huomata, kongressimatkailu työllisti suoma-
laisia vuonna 2013 välittömästi 1168 henkilötyövuotta. Kokonaistyöpanos 
henkilötyövuosina oli 1763, joka on yli 500 enemmän, kuin vuonna 2010. 
(Delegaattitutkimus 2013) 
Vuoden 2013 aikana Suomessa järjestettyihin 
kansainvälisiin kongresseihin osallistui yhteensä 71 697 
delegaattia. Kongressijärjestäjäkyselyn perusteella 
kongressijärjestäjien menot eli kongressijärjestäjien 
käyttämä rahamäärä kongressijärjestelyihin oli vuonna 
2013 keskimäärin 532 euroa yhtä delegaattia kohti. 
(Delegaattitutkimus 2013) 
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Kaikki kongressi- ja tapahtumatoiminnan hyöty ei kuitenkaan ole vain 
rahallisissa tuotoissa:  
Se, mikä ei näy suorina euroina, on kansainvälisten 
tapahtumien merkitys tieteellemme, taiteellemme, 
tutkimuksellemme ja yritystoiminnallemme. (Sipilä 2015b) 
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5 CLEANTECH JA ALAN TAPAHTUMAT 
Tässä osiossa tarkastellaan puhtaiden teknologioiden, eli cleantechin, 
alan asemaa Suomessa sekä Suomen imagoa cleantech-maana. Aihetta 
tarkastellaan myös kaupunkien ja kongressikeskusten näkökulmasta; mitä 
kaupungit ja kongressikeskukset tekevät ympäristöystävällisyyden ja 
cleantechin näkökulmasta? Aihealueen tarkastelun myötä luvussa 6 
käsitellään tutkimusongelmaa ja sen liittymistä tässä luvussa esiteltyihin 
tietoihin. 
5.1 Mitä on cleantech? 
Cleantech eli puhtaat teknologiat sisältävät kaikki tuotteet, 
palvelut, prosessit ja järjestelmät, joiden käytöstä on 
vähemmän haittaa ympäristölle kuin niiden vaihtoehdoista. 
Puhtaan teknologian yritykset luovat tuotteita ja palveluja, 
joiden vahingollinen ympäristövaikutus on vähäisempi kuin 
aiemmin. Puhtaiden teknologioiden avulla parannetaan 
laatua, kannattavuutta ja ekotehokkuutta sekä luodaan 
hyvinvointia. (SITRA 2007)  
Alla oleva kuvio 8 kuvaa puhtaiden teknologioiden sijoittumisen 
toimialaympäristöön. Puhtaat teknologiat kattavat koko yhteiskunnan ja 
lähes kaikki sen teollisuussektorit. Cleantech-termin alle lukeutuvia 
esimerkkejä ovat muun muassa puhtaat teollisuusprosessit, 
energiatehokkaat ratkaisut, materiaalien tehokkaampi käyttö sekä 
kierrätys, uusiutuvien energialähteiden hyödyntämiseen sekä maaperän ja 
ilman puhdistukseen liittyvät teknologiat. Jätehuolto, vesihuolto sekä 
ympäristömittaukset edustavat myös puhdasta teknologiaa. (SITRA 2007.) 
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KUVIO 8. Puhtaiden teknologioiden sijoittuminen toimialaympäristöön 
(SITRA 2007) 
Puhtaat teknologiat vähentävät ympäristölle haitallisia vaikutuksia joko 
suoraan tai välillisesti. Ympäristöystävälliset teknologiat ovat nousseet 
yhdeksi merkittävistä painopisteistä kehityksessä ja ympäristöosaamisesta 
on tullut kilpailutekijä. (SITRA 2007.) 
Cleantechin merkitys 
Vuonna 2030 maailmassa tarvitaan 50 prosenttia nykyistä 
enemmän ruokaa, 45 prosenttia enemmän energiaa ja 30 
prosenttia enemmän vettä. Pyörittelee näitä lukuja miten 
tahansa, haaste on mittava. (Vapaavuori 2014.) 
Tänä päivänä ilmastonmuutos on kasvava huolenaihe; ilmaston 
lämpeneminen aiheuttaa muun muassa äärisääilmiöitä, jäätikköjen 
sulamista, koralliriuttojen kuitumista sekä meriveden hapottumista. 
Neuvottelut globaaleista toimista ilmastonmuutoksen torjumiseksi eivät 
kanna riittävästi hedelmää, joten yritysten ja sijoitusten keskittäminen 
puhtaampiin ratkaisuihin on aina vain tärkeämpää. (Cleantech Group & 
WWF 2014, 4.)  
Puhtaisiin, energiatehokkaampiin ratkaisuihin panostetaan yhä 
enenevässä määrin. Huoli nykymaailman saasteongelmista sekä 
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fossiilisten polttoaineiden loppumisesta on ajanut ihmiset etsimään ja 
toteuttamaan uusia, ympäristöystävällisempiä ja energiatehokkaampia 
ratkaisuja niin liikenteessä, energiatuotannossa, kuin kulutustavaroidenkin 
tuotannossa ja kierrätyksessä. Moni maa panostaa puhtaampaan 
tulevaisuuteen: esimerkiksi Kiinalla on maailman suurin valtionbudjetti 
ympäristöteknologiden tukemiseen, ja  Tanskalla on tavoitteena luopua 
fossiilisten polttoaineiden käytöstä vuoteen 2050 mennessä. (The 
Economist 2013.; Ministry of Foreign Affairs of Denmark 2016.) 
5.2 Alan kongressit Suomessa 
Suomessa järjestetään vuosittain cleantech-aiheisia tapahtumia, joista 
tunnetuimpia ovat Vaasa Energy Week Vaasassa sekä Cleantech Venture 
Day Lahdessa. 
Global Cleantech Summit (2015) on yksi cleantech-alan suurimmista 
Suomessa järjestetyistä alan kongresseista. Osallistujia ilmoittautui noin 
500 ja kongressi järjestettiin Helsingin Finlandia-talolla syyskuussa 2015. 
Kongressin Strategiapäivään osallistui 250 vaikuttajaa, yritysjohtajaa ja 
tutkijaa noin 25 eri maasta (Työ- ja elinkeinoministeriö 2015). 
Cleantech-alan kongressien kokonaismäärää Suomessa ei voida selkeästi 
mitata, sillä cleantech on käsitteenä liian yleispätevä: puhdaita 
teknologioita hyödynnetään usealla alalla, sillä cleantech käsittää alleen 
kaiken toiminnan ja innovaatiot, jotka vähentävät ympäristökuormitusta, 
kuten kuviosta 8 voi huomata. 
Alan kongressien tuomat hyödyt Suomelle 
Kuten kongresseista on aiemmin todettu, niiden järjestäminen ja onnis-
tuneet kongressikokemukset ovat erittäin hyödyllisiä ja tuottoisia isäntä-
maalle. Kansainvälisen kongressin järjestäminen on Suomelle kannat-
tavaa erityisesti tietyn tieteenalan (esimerkiksi cleantech) kansainvälisen 
yhteistyön kehittämiseksi. Kansainvälisten tiettyjen alojen kongressien 
avulla on mahdollista tehdä tunnetuksi suomalaista osaamista, miljöötä, 
kulttuuria, sijaintia ja yhteiskuntaa. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 88.) 
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Tämä tarkoittaa myös siis sitä, että cleantech-alan kansainväliset kong-
ressit tukevat suomalaista cleantech-imagoa ja tunnettuutta.  
5.3 Suomi cleantech-maana 
Suomen cleantech-liiketoiminta ja tavoitteet 
Työ- ja elinkeinoministeriön julkaisussa Suomesta cleantechin edelläkävijä 
(2012) Suomen vuoden 2011 tilastoja cleantech-liiketoiminnassa on 
esitelty seuraavanlaisesti: 
Suomessa on yli 2000 cleantech-liiketoimintaa harjoittavaa 
yritystä. Näiden yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna 2011 
n. 20,6 miljardia euroa (n. 10,9 % BKT:sta). Kasvua 
edellisestä vuodesta oli hieman yli 10 %. Suomen 
Cleantechin vienti on n. 12 miljardia euroa, mikä on lähes 
20 % koko maamme viennistä. (Pantsar-Kallio 2012.) 
Export Finland www-sivut puolestaan antavat uudempaa tietoa vuodelta 
2013, jolloin liikevaihto on ollut jo korkeampi: 
Cleantech-alan yhteenlaskettu liikevaihto oli vuonna 2013 
jo 25,8 miljardia euroa, ja sen odotetaan kasvavan 50 
miljardiin vuoteen 2020 mennessä. Cleantech on yksi 
Suomen voimakkaimmin kasvavista aloista: vuonna 2012 
alan liikevaihto kasvoi 15 % ja kasvu jatkui myös 2013. 
(Export Finland 2013.) 
Cleantech on siis alati kasvava ja menestyvä liiketalouden haara, johon 
suomalaiset panostavat ja josta löytyy merkittävää suomalaista osaamista. 
Energiatehokkuus on Suomen vahvuusalue: 59% Suomen cleantech-
yrityksistä työskentelee energiatehokkuusratkaisujen parissa. Ne kattavat 
kolmasosan Suomen cleantech-alan liikevaihdosta. (Tekes 2013.)  
Suomessa toimii Finpro Oy:n organisaation osana Cleantech Finland, 
jonka tehtävänä on edistää ja kehittää Suomen asemaa globaalisti 
tunnettuna cleantech-asiantuntijamaana (Export Finland 2013). 
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Suomen imago cleantech-maana 
Suomea pidetään yleisesti cleantech-osaajamaana ja yhtenä kehityksen 
edelläkävijöistä. Global Cleantech Innovation Index listasi Suomen sijalle 
2. raportissaan maista, joilla on suurin potentiaali tuottaa cleantech start 
up -yrityksiä ja jotka tulevat kaupallistamaan puhtaan teknologian innovaa-
tioita seuraavan 10 vuoden aikana (Cleantech Group 2016).  
 
Kuten kuviosta 9 voi nähdä, Suomen edelle indeksimittauksessa eivät 
yltäneet muut kuin Israel. Kolmannelle sijalle mittauksessa ylti USA, Ruotsi 
ja Tanska sijoittuivat sijoille 4 ja 5. (Cleantech Group & WWF 2014, 13-
14.) 
Tutkimuksessa Suomen menestykselle mainitaan syiksi rankka ilmasto 
sekä fossiilisten polttoaineiden vähyys maassa. Myös kilpailukyvyn 
heikkeneminen tietotekniikka-alalla (Nokia) on mainittu tekijäksi, joka on 
johtanut siihen, että Suomi on panostanut laajalti cleantech-toimialaan ja 
sen kehittämiseen. (Cleantech Group & WWF 2014, 16.) 
5.4 Kaupunkien ja kongressikeskusten ympäristöosaaminen 
Suomessa ympäristöosaaminen on yleisesti korkealla tasolla: puhtaita 
teknologioita kehitetään ja innovoidaan innokkaasti. Suomessa on 
KUVIO 9. Cleantech Countries Innovation Index (Cleantech Group & WWF 
2014, 14) 
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huomattavasti puhtaampi ilmanlaatu esimerkiksi Manner-Eurooppaan 
verrattuna (Ilmatieteen laitos 2015) ja luonto on yksi merkittävimpiä 
vetovoimaisuustekijöitä Suomessa. Suomalaiset kunnioittavat luontoa ja 
ympäristöä sekä kehittävät uusia keinoja vähentää ympäristökuormitusta. 
Suomalaisten kulutus on muuttunut viime vuosina 
ympäristöystävällisemmäksi ja käytännönläheisemmäksi. (Gallup Forum 
2014; Mansikka 2015.) 
Suomi on sitoutunut noudattamaan EU:n puheenjohtajuussihteeristön 
laatimaa ohjeistusta: Kokousta vastuullisesti. Ohjeessa on otettu 
huomioon ympäristövaikutukset, liikkumisen esteettömyys sekä 
sukupuolisen tasa-arvon edistäminen. Vuonna 2004 on myös astunut 
voimaan hankintalainsäädäntö, joka antaa hankkijalle mahdollisuuden 
asettaa tuotteelle ja palveluille ympäristövaatimuksia. (Rautiainen & 
Siiskonen 2013, 15–16.)  
Helsingin kaupungin ympäristökeskus on asettanut ympäristökriteerit 
Helsingin alueen tapahtumille: kaikki yli 1000 hengen tapahtumat, joissa 
tarjotaan tai myydään pakkaamattomia elintarvikkeita, on velvoitettu 
noudattamaan ympäristökriteerejen mukaisia toimenpiteitä. Jätehuolto-
suunnitelma, meluhaitan kontrolloinnin suunnitelma sekä kierrätystoimen-
piteet tulee esitellä ja hyväksyttää ennen tapahtuman toimeenpanoa 
(Helsingin kaupunki 2015). Myös muut kaupungit Suomessa toimivat 
ympäristökriteerien mukaisesti ja kehittävät ympäristötoimintaansa 
aktiivisesti. Kaupunkien www-sivustot tarjoavat kattavasti tietoa 
ympäristötoimista ja -tavoitteista.  
Finland Convention Bureau tarjoaa maksutonta neuvoa ympäristövastuul-
lisen kongressin järjestämisessä ja tarjoaa sivustollaan julkisena materiaa-
lina Ympäristövastuullisen kokoustapahtuman manuaalin, josta löytyy 
ohjeistuksia kongressin järjestäjälle sekä kongressikeskukselle ympäristö-
vastuullisuudesta ja sen näkymisestä käytännön toimissa (Visit Finland 
2014). 
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Ympäristövastuullisuuden näkyminen käytännössä 
Ympäristövaikutusten huomioon ottaminen näkyy käytännössä monin eri 
tavoin: vastuulliset kokouspaikat ja hotellit suosivat Reilun Kaupan 
tuotteita sekä luomua ja lähituotantoa, kertakäyttötuotteiden käyttöä 
vältetään ja kokoustilojen tarvikkeet valitaan ympäristöä vähemmän 
kuormittavien tarjonnasta. Kokoustilojen laitteisto on energiatehokasta ja 
ympäristöystävällisiä ratkaisuja pyritään suosimaan, vaikka kustannukset 
olisivat tällöin korkeammat. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 16.)  
Kongressikeskukset, ravintolat ja hotellit Suomessa pyrkivät toimimaan 
kaikessa kestävän kehityksen arvojen mukaisesti. Vastuullisesti toimivat 
kongressikeskukset, ravintolat ja hotellit voivat esimerkiksi saada tunnetun 
Joutsen-merkin, mikäli tietyt ympäristövaatimusten raja-arvot täyttyvät ja 
yritys pyrkii aktiivisesti vähentämään energian- ja vedenkulutusta. 
Ympäristömerkittyjen tuotteiden käyttö, tarkkojen elintarvikkeiden 
ympäristövaatimusten toteutuminen sekä kemiallisten tuotteiden käytön 
vähentäminen ovat edellytyksiä Joutsen-merkin sertifikaatin saamiselle. 
Moni suomalainen toimija tavoittelee Joutsen-merkkiä sen tuoman 
positiivisen maineen ja vetovoimaisuuden vuoksi. Muun muassa Scandic-
hotelliketju on onnistunut saamaan Joutsen-merkin huomattavalle osalle 
hotelleistaan. Suurista kongressikeskuksista Tampere-talolla on Joutsen-
merkki. (Joutsenmerkki 2016.) 
Finlandia-talolla, yhdellä Suomen tunnetuimmista kongressikeskuksista, 
on De Norske Veritaksen myöntämä ISO14001-ympäristösertifikaatti, joka 
on kansainvälisesti tunnettu ja arvostettu ja osoittaa yrityksen toimivan 
vihreiden arvojen edistämiseksi kaikissa toimissaan. Finlandia-talo 
panostaa energiatehokkuuteen, jätehuoltoon, vaatii alihankkijoiltaan 
kestävän kehityksen toimintatapojen mukaista toimintaa sekä suosii lähi- 
ja luomutuotantoa aktiivisesti. (Finlandia-talo 2016.) 
Tampere-talo on myös panostanut energiatehokkuuteen ja vastuullisen 
kokoustamisen ja tapahtumajärjestämisen toimiin. Tampere-talo on muun 
muassa mukana vuonna 2012 aloitetussa kestävän kehityksen 
47 
kehittämisprojektissa yhteistyössä pohjoismaisen kongressialan kanssa. 
Tampere-talolla on myös ISO14001-sertifikaatti, ja sen lisäksi myös edellä 
mainittu Joutsen-merkki sekä muita ympäristövastuullisuudesta kertovia 
sertifikaatteja. (Koivisto 2012.) 
Delegaattitutkimuksessa vuonna 2013 kongressidelegaattien näkemyksiä 
siitä, kuinka hyvin kongressin järjestelyssä oli otettu huomioon kestävä 
kehitys, selvitettiin myös. 54% vastaajista koki, että kestävää kehitystä oli 
huomioitu jonkin verran, ja 20% koki kestävän kehityksen olleen otetun 
huomioon erittäin hyvin. Erityisesti Aasiasta ja Keski- ja Etelä-Amerikasta 
tulleiden delegaattien mielestä kestävä kehitys oli huomioitu hyvin. 
Kongressivieraiden näkemykset kestävän kehityksen huomioinnistä 
vaihtelivat kongressista riippuen; toisissa kongresseissa 
ympäristöystävällisyys on ollut selkeämmin näkyvillä, kuin toisissa. 
(Delegaattitutkimus 2013.) 
Cleantech-innovaatiot kongressitoiminnassa 
Cleantech ei tarkoita yksiselitteisesti jotakin tiettyä tuotetta tai 
teollisuudenalaa, vaan puhtaita teknologioita voidaan hyödyntää monella 
eri osa-alueella. Kongressikeskuksissa yksi keskeisistä cleantechin 
hyödyntämiskeinoista on energiatehokkuutta lisäävät laitteet: esimerkiksi 
valaistus, lämmitys ja energiatehokkaat laitteet, kuten videotykit ja 
vastaavat (Rautiainen & Siiskonen 2013, 16-17). 
Yksittäisiä innovaatioita ja kestävämpiä ratkaisuja esitellään julkisena 
tietona ja osana markkinointia varsin vähäisesti. Tutkimuksessa 
selvitetään alan yritysten omia näkemyksiä mahdollisuuksista toteuttaa ja 
tuoda esiin cleantech-osaamista käytännön tasolla. 
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6 TUTKIMUS 
Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen keskeinen ongelma, käytetyt 
tutkimusmenetelmät sekä tutkimuksen toteutus ja tulokset. Tämän jälkeen 
arvioidaan tutkimuksen reabiliteettia, validiteettia sekä kokonaisuuden 
onnistumista ja esitellään havainnoinnin ja tutkimuksen perusteella tehdyt 
kehitysehdotukset. 
6.1 Tutkimusongelma 
Tutkimusongelma on tutkimuksen keskeisin lähtökohta. Tutkimusongelma 
on kysymys tai joukko kysymyksiä, joihin haetaan vastausta. Tutkimus-
ongelmaa luodessa on tärkeää pohtia, millaista tietoa tutkimuksen on 
tarkoitus tuottaa. (Jyväskylän Yliopisto 2014.) 
Tämän tutkimuksen keskeinen tavoite on selvittää, kokevatko kongressi-
vierailijat kongressipaikan ympäristöosaamisen kokonaisuuden kannalta 
merkittäväksi kilpailutekijäksi, ja mitä keinoja kongressipaikalla voisi olla 
kyseessä olevan imagon osan parantamiseksi.  
Tutkimuksen rajaukset ja hypoteesi 
Luvussa 3.4 eritellyt kongressidelegaattien nimeämät pääasialliset syyt 
kongressiin osallistumiselle (ohjelmasisältö, verkostoituminen) on pyritty 
jättämään pois, sillä niiden merkityksellisyys tiedetään ja mitataan sään-
nöllisesti, eikä kongressipaikalla itsessään ole suurta vaikutusta niihin.  
Kongressipaikan vetovoimaisuutta ei ole mainittu merkittäväksi osallistu-
missyyksi muuten kuin kiinnostuksena koko isäntämaasta, joten tästä 
voidaan jo luoda hypoteesi, että kongressipaikan ympäristöosaaminen ja 
imago ei itsessään lukeudu merkittäviin vetovoimaisuustekijöihin. Kui-
tenkin nykyinen ympäristötietoisuuden kasvu ja sen näkyminen yritysten, 
kaupunkien ja maiden toiminnassa voi tulevaisuudessa olla nykyistä 
selkeämmin merkittävä imagon osa.  
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6.2 Tutkimusmenetelmä ja toteutus 
Tutkimusmenetelmän valinta tulee tehdä sen perusteella, mistä ja millä 
keinoin aikoo hankkia ja analysoida aineistoa. Tutkimusmenetelmät 
voidaan luokitella kahteen luokkaan: kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen. 
Tutkimusmenetelmät käsitteenä voi määritellä seuraavanlaisesti: 
Tutkimusmenetelmillä tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen 
konkreettisia aineiston hankinta ja -analyysimetodeja tai -
tekniikoita, jotka voidaan puolestaan luokitella laadullisiin 
(kvalitatiivisiin) ja määrällisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin 
(Helsingin yliopisto 2016). 
Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän erot näkyvät muun 
muassa tutkimusotannan satunnaisuudessa, haastattelun perusmuodos-
sa, tiedonkeruun vapaamuotoisuudessa ja havainnoinnissa. Kvalitatiivinen 
tutkimus toteutetaan yleisesti vapaamuotoisemmin, mutta kohdeyleisö on 
tarkemmin valikoitu. Kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittää arvoja, 
näkemyksiä ja laadullisia tietoja. Kvantitatiivinen tutkimus taas perustuu 
numeraalisuuteen ja sisältää aina havaintomatriisin, ja tutkimuksessa 
käytetään ennalta määriteltyjä kriittisiä pisteitä. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen tutkittavien otanta on yleisimmin satunnainen joukko. (Tilastokeskus 
2016.) Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa analysoidessa päädytään 
löytöihin, joihin ei ole päädytty tilastollisin menetelmin.  
Tämä tutkimus on toteutettu puolistrukturoituna monivalintakyselynä. Tut-
kimus on kvalitatiivinen, mutta monivalintakysely voitaisiin tulkita myös 
määrälliseksi. Tutkimus on kuitenkin analysoitu ja toteutettu kvalitatiivisin 
menetelmin.  
Tutkimus lähetettiin sähköpostilla saatekirjeen kanssa usealle cleantech-
yrityksen edustajalle, jotka ovat vierailleet alan kongresseissa. Vastaajia ei 
kuitenkaan ole eritelty tai heidän tietojaan kyselty, sillä kaikki yritykset eivät 
halunneet kyselyn tuloksia julkaistavan nimillään. Tutkimus koostuu 12 
monivalintakysymyksestä ja kolmesta avoimesta kysymyksestä. Tärkeim-
mät tutkimuskysymykset olivat avoimet kysymykset:  
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 Pohtikaa, voisiko kongressipaikassa (kongressikeskus) 
mahdollisesti hyödyntää joitakin cleantech-innovaatioita? Jos voisi, 
mitä?  
 Näkisittekö cleantechin hyödyntämisen kongressikeskuksessa 
tuovan lisärvoa/kilpailuetua kongressikeskukselle? Kyllä/Ei, miksi? 
Monivalintakysymykset toimivat apukysymyksinä ja määrittelivät vastaajan 
näkemyksiä kongressipaikan eri ominaisuuksien merkityksestä kongressin 
vetovoimaisuudelle. Monivalintakysymyksistä merkittävin tutkimusongel-
man kannalta oli kysymys, kuinka merkittäväksi vastaaja kokee kongressi-
paikan ja sen ympäristön cleantech-teknologian toimivuuden tai näkyvyy-
den. Tämä oli aseteltu tutkimuksessa viimeiseksi kysymykseksi ennen 
avoimia kysymyksiä, ja sen tarkoitus oli johdatella pohtimaan kongressi-
keskuksen cleantech-osaamisen näkyvyyttä. 
Jokainen kyselyyn vastannut edustaja vierailee tai on vieraillut kansain-
välisissä cleantech-alan kongresseissa. Kyselyn esitiedoissa on pyydetty 
tarkastelemaan kysymyksiä nimenomaisesti kongressipaikan ja ympäris-
tön kannalta, jotta tulokset eivät vääristy esimerkiksi järjestäjästä riippuvis-
ta tekijöistä. Tavoitteena on selvittää kongressin pitopaikan ja sen ympä-
ristön mahdollisia hyötyjä, relevanssia kongressin sisältöön sekä mahdol-
lisia kilpailukeinoja ja niiden näkyvyyttä. 
6.3 Tulokset 
Seuraavassa erittelyssä käydään läpi tutkimuksen tuloksia, sekä arvi-
oidaan mahdollisia vastauksiin vaikuttavia tekijöitä. 
Kongressipaikan sijainti, kulkuyhteydet, kongressipaikan ympäristö-
ystävällisyys sekä kongressin oheisohjelman liittyminen cleantech-alaan 
koettiin erittäin merkittäviksi ja merkittäviksi tekijöiksi. 75% vastaajista 
arvioi kongressipaikan ympäristöystävällisyyden merkittäväksi ja loput 
jokseenkin merkittäväksi. Muut mainitut tekijät arvioitiin yksimielisesti joko 
merkittäviksi tai erittäin merkittäviksi. Sijainti ja kulkuyhteydet oli arvioitu 
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ennalta osoittautuvan merkittäviksi, mutta kongressipaikan ympäristöystä-
vällisyys koettiin odotettua merkittävämmäksi. 
Jokseenkin merkittäväksi tekijäksi oli arvioitu kongressipaikan ja sen 
ympäristön cleantech-teknologian toimivuus ja/tai näkyvyys. Tämä oli yksi 
keskeisistä tutkimuskysymyksistä. Saadut vastaukset viittaavat siihen, että 
tutkimustulos oli hypoteesin mukainen; cleantech-osaamista ei koeta eri-
tyisen merkittäväksi, mutta kukaan vastaajista ei sanonut sen olevan 
myöskään vähän tai ei lainkaan merkittävä. Alla tarkastellut avoimet kysy-
mykset tarkentavat vastaajien näkökantoja kongressipaikan cleantech-
osaamisen merkityksellisyydestä. 
Vähän tai ei lainkaan merkittävät tekijät olivat vastaajien mielestä kongres-
simaan turvallisuus (vain yksi vastaaja koki merkittäväksi), kongressimaan 
hintataso sekä kongressipaikan hintataso. Näihin arvioihin voidaan päätel-
lä syiksi suurten kongressien mittavat turvallisuustoimet sekä suomalais-
ten tottumus korkeaan hintatasoon. 
Eriäviä näkemyksiä, eli sekä merkittäviksi että merkityksettömiksi arvioituja 
tekijöitä, olivat kongressin osallistumiskustannukset sekä kongressikes-
kuksen ravintola- ja aulapalveluiden laatu. Kongressin osallistumiskustan-
nusten merkityksellisyyteen vaikuttanee edustettavan yrityksen osallistu-
minen edustajan osallistumiskustannuksiin, sekä edustettavan yrityksen 
taloudellinen hyvinvointi. Aula- ja ravintolapalvelut taas saattavat olla joil-
lekin merkittävämpiä kuin toisille henkilökohtaisista preferensseistä 
riippuen. Kyselyssä tekijä arvioitiin vähän tai jokseenkin merkittäväksi, ja 
tutkimuksen kokonaisuuden kannalta kysymys ei ole erityisen merkittävä, 
joten eriävät näkemykset eivät vaatineet lisäselvitystä. 
Alla olevassa kuviossa 10 monivalintakysymyksien vastaukset on lajiteltu 
tulosten mukaisesti havainnoinnin helpottamiseksi ja kokonaisuuden 
selkeyttämiseksi. 
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Avoimet kysymykset 
Ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä pyydettiin pohtimaan, voisiko 
kongressipaikassa (kongressikeskus) mahdollisesti hyödyntää joitakin 
cleantech-innovaatioita ja jos voisi, niin mitä? Tähän kysymykseen saadut  
vastaukset olivat melko samansuuntaisia kesk. Seuraavat kolme esimerk-
kivastausta kattavat vastausten sisällön: 
Materiaalien kierrätys voisi olla näkyvää, 
lämmitys/jäähdytys ja valaistus ympäristöystävällistä, near 
food, ...  
Ehdottomasti. Esimerkiksi kaikki rakennuksen 
enerigatehokkuuteen liittyvät asiat (rakenteet, 
rakennusautomatiikka, ym.). Lisäksi tietenkin jätehuollon 
toimivuus. Kongressipaikkojen cleantech-asiat ovat meille 
enenevissä määrin tärkeitä.  
Kierrätysmateriaalien käyttö erilaisissa ratkaisuissa sekä 
keskuksen omavaraisuus energian osalta. Käytännön 
ratkaisuja voisi olla esimerkiksi aurinko-, tuuli- ja 
bioenergia tai vedettömät pisuaarit.  
Toisessa avoimessa kysymyksessä kysyttiin, näkisivätkö vastaajat 
cleantechin hyödyntämisen kongressikeskuksessa tuovan lisärvoatai 
kilpailuetua kongressikeskukselle, ja jos kyllä, niin miksi? Saadut vas-
taukset olivat pääasiallisesti positiivisia: 
KUVIO 10. Vastaukset monivalintakysymyksiin 
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Ei varsinaisesti - joitain demoja on kyllä joka paikassa, 
ovat kuitenkin vain kiva "Add-On"  
Varmasti tulevaisuudessa entistä enemmän. Cleantechin 
hyödyntäminen on markkinointivaltti jo nyt ja koska näihin 
asioihin kiinnitetään entistä enemmän huomiota 
globaalisti, uskomme että tulevaisuudessa näiden 
markkinointiarvo on entistäkin suurempi.  
Suomessa hyödynnetään liian vähän vahvaa ct-
osaamista, vaikka vieralijoita tulee myös maista, jossa olisi 
todellista tarvetta olemassa oleville ja toimiville ratkaisuille. 
Pidän cleantech-innovaatioita helppona markkinoida, 
koska useimmiten innovaatiot ovat helppoja huomata 
käytännössä. Lisäksi CT tukee imagoa korkean 
teknologian ja osaamisen keskittymästä. 
Tuloksia purkaessa kävi selväksi, että suomalaiset yritykset suhtautuvat 
melko neutraalisti kongressipaikan ympäristöosaamisen merkitykseen 
kilpailutekijänä. Kongressikävijät ilmaisivat itse arvostavansa, mikäli kong-
ressikeskuksessa tai kongressipaikassa on nähtävissä cleantech-ratkai-
suja ja hyödyllisiä innovaatioita, mutta tämä ei kuitenkaan ole varsinaisesti 
ratkaiseva kilpailutekijä vastanneiden mielestä. Oheisohjelman liittymistä 
cleantech-alaan pidettiin oletettua merkittävämpänä. 
Tutkimustulosten yleistettävyys 
Tutkimuksen suurimmaksi ongelmaksi muodostui ulkomaisten cleantech-
yritysten sekä cleantech-järjestöjen huono tavoitettavuus. Suomalaisia 
yrityksiä oli verrattain helpompi lähestyä, mutta lopullinen tavoitettavuus ja 
vastaajamäärä kyselyyn jäi vähäiseksi. Palautusprosentiksi muodostui alle 
15%. Vaikka vastaajien tietoja ei ole esitelty työssä ollenkaan, yritysten 
edustajien mielenkiinto vastata kyselyyn kongressipaikoista tuntui olevan 
kontaktiyrityksistä huolimatta vähäinen.  
Tämä johti siihen, että tutkimuksesta ei saada tavoitellun yleistettävää, 
sillä siinä on edustettuna vain suomalainen näkökulma. Tämän vuoksi 
kyselytutkimuksen tulokset eivät tuota kansainvälisesti yleistettävää tulos-
ta, joten jatkotutkimus on tarpeen, mikäli asiaa tarkastellaan laajemmalti.  
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Suomen ja suomalaisen kongressitoiminnan kannalta tuloksia voidaan 
kuitenkin pitää erittäin hyödyllisinä: suomalaiset yritykset arvostavat clean-
tech-näkyvyyttä ja suhtautuvat sen esilletuomiseen positiivisesti. Yksi 
merkittävistä tutkimuksen tuloksista on se, että kongressin oheisohjelman 
liittyminen cleantech-alaan koetaan erittäin merkittäväksi. Tätä tietoa 
voidaan hyödyntää esimerkiksi kongressin kutsuprosessissa ja kokonai-
suuden suunnittelussa. 
6.4 Kehitysehdotukset 
Tutkimuksen perusteella voidaan ehdottaa ensisijaisesti ympäristöosaami-
sen ja vastuullisuuden korostamista kaupunkien, Suomen ja yksittäisten 
kongressikeskusten markkinoinnissa. Kongressin hakuprosessissa 
voitaisiin korostaa Suomen ympäristöosaamista ja ammattitaitoa yhtenä 
vetovoimatekijänä; Suomen luonto on puhdas ja cleantech-osaaminen 
ensiluokkaista, joten kongressikävijöille tarjoutuu mahdollisuus oppia ja 
nähdä paikan päällä, mitä ympäristövastuullinen toiminta on ja miten se 
vaikuttaa elinympäristöön. Ympäristöystävällisyyttä ja hyödynnettyjä 
innovaatioita ei kuitenkaan tule esittää merkittävimpinä tekijöinä, vaan 
korostaa sen toimimista yhtenä kokonaisuuden osana, sen vaivattomuutta 
ja hyötyä pitkällä tähtäimellä. Kansainvälistä kongressia hakiessa tulisi 
painottaa eritoten cleantech-osaamisen näkymiseen myös kongressin 
ulkopuolella, sillä oheisohjelman liittyminen cleantech-alaan arvioitiin 
tutkimuksessa merkittäväksi tekijäksi. 
6.5 Tutkimuksen validiteetti, objektiivisuus ja reabiliteetti 
Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitä, miten hyvin tutkimuksessa 
käytetty tutkimusmenetelmä mittaa juuri sitä tutkittavaa ominaisuutta tai 
tekijää, mitä on tarkoitus mitata. Tutkimuksen validiteetti on hyvä silloin, 
kun tutkittu kohderyhmä sekä tutkimusmenetelmä ovat oikeanlaiset. 
Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman, sillä silloin se ei 
tuo oikeanlaista vastausta tutkimusongelmaan. (Jyväskylän yliopisto 
2009.) 
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Tämän opinnäytetyön tutkimus on validi, koska tulokset vastasivat niihin 
tutkimusongelmiin, mihin oli tarkoituskin. Kohderyhmä valikoitui oikein, ja 
vastauksiin eivät vaikuttaneet kongressijärjestäjään ja –ohjelmaan liittyvät 
tekijät. Vain yksi vastaaja mainitsi kehitysehdotuksissa puhujat ja ohjelma-
sisällön, mutta vastasi avoimiin kysymyksiin nimenomaisesti kongressipai-
kan näkökulmasta.  
Tutkimuksen objektiivisuus eli puolueettomuus tarkoittaa tutkijasta riippu-
matonta tutkimustulosta. Tutkijan omat asenteet, uskomukset ja toiveet 
eivät vaikuta objektiivisen tutkimuksen tulokseen. Näin tiedosta saadaan 
mahdollisimman yleispätevää. (Skepsis ry 2016.) 
Tämä tutkimus on objektiivinen: osallistujia ei ole ohjailtu tai neuvottu 
vastaamaan muiden kuin oman yrityksen arvojen mukaisesti, eikä tutki-
muksen tuloksiin vaikuta opinnäytetyön tekijän omat arvot ja näkemykset.  
Tutkimuksen reabiliteetti (engl. reability = luotettavuus) tarkoittaa sitä, että 
mittaustulokset ovat toistettavissa: tutkimustulokset eivät ole sattuman-
varaisia. Tutkimusmenetelmät on valittu siten, että saatu tulos on luotet-
tava. Jos tutkimus uusittaisiin, samoissa olosuhteissa tulisi saada samat 
tulokset. Reabiilin tutkimuksen kysymysten tulee olla yksiselitteisiä ja ym-
märrettäviä ja haastattelujen tulee olla selkeitä. (Hiltunen 2009.) 
Tämä tutkimus on reabiili: tutkimuskysymykset oli  ymmärretty oikein, joten 
tutkimustulokset olisivat uudessakin tutkimuksessa samanlaisia. Kyselyn 
ainoat eriäviä tuloksia (ei merkittäviä sekä merkittäviä arviointeja saaneet) 
kysymykset olivat sellaisia, että niihin vaikuttavat vastaajan henkilökoh-
taiset kokemukset ja lähtökohdat. Muuten vastaukset olivat yhdenmukai-
sia. Tulosten yleistettävyyteen vaikuttaa kuitenkin pieni otanta, mistä 
kerrotaan tarkemmin tulosten purun yhteydessä. 
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7 YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET 
Opinnäytetyön luku kaksi tarkasteli maan brändiä ja brändin rakentamista. 
Maan brändin todettiin olevan monimutkaisempi ja vaihtelevampi, kuin 
esimerkiksi tuotteen brändin. Vierailijoiden sekä asukkaiden kokemukset, 
mielikuvat ja odotukset muokkaavat maan imagoa, ja maabrändiä 
rakentaessa kaikkien muuttujien kontrollointi voi osoittautua vaikeaksi.  
Luvussa kolme tarkasteltiin kansainvälisen kongressin järjestämisen 
ensimmäisiä prosessivaiheita ja kongressin saamista tiettyyn maahan eli 
tässä tapauksessa Suomeen. Tärkeimmiksi tekijöiksi todettiin onnistunut ja 
aktiivinen verkostoituminen, kattava ja perusteellinen kutsuasiakirja sekä 
ammattitaitoinen ja korkeatasoinen palvelu. Suurten kansainvälisten 
kongressien saaminen on pitkän työn ja useiden henkilöiden yhteistyön 
tulos. 
Luku neljä käsitteli Suomen asemaa kongressimaana, ja luvussa viisi 
tarkasteltiin Suomea cleantechin sekä cleantech-kongressien 
näkökulmasta. Todettiin, että Suomi on tunnettu cleantech-osaajamaana, 
mutta verrattain tuntematon matkailumaa. Suomalainen 
kongressiosaaminen on kuitenkin korkeatasoista, ja Suomi sijoittuu hyvin 
UIA:n listauksissa maailman parhaista kongressimaista joka vuosi. Kehitys 
sekä cleantech- että kongressialalla Suomessa on ollut positiivista ja 
nousujohteista. Suomen näkymät menestyvänä isäntämaana cleantech-
alan kansainvälisille kongresseille ovat positiiviset; Suomessa on hyvät 
puitteet ja ympäristöystävällisyys näkyy teknologian lisäksi myös 
elinympäristössä ja luonnossa. Puhdas luonto on merkittävä 
vetovoimaisuustekijä. 
Cleantech-alan yritysedustajat näkevät kongressikeskuksille ja -paikoille 
olevan eduksi, mikäli cleantech-osaaminen näkyy vahvemmin 
kongressikävijöille, mutta sen merkitys kilpailutekijänä ei saanut 
tutkimuksessa (luku kuusi) yksimielistä näkemystä. Positiivinen imago 
todettiin yleisesti tuovan etua kongressipaikalle ja cleantech-osaamisen 
merkityksen arvioitiin kasvavan tulevaisuudessa.  
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Jatkotutkimusehdotukset 
Yksi kyselyyn vastanneista yritysedustajista ehdotti, että tutkimuksessa 
olisi voitu myös kysyä, mitä innovaatioita kongressikävijät ovat nähneet 
muissa maissa ja mitä voisi hyödyntää myös Suomessa. Tämän 
perusteella yhdeksi jatkotutkimuksen osa-alueeksi voi esittää 
mahdollisuuden benchmarkaukseen, eli jonkin ulkomaisen 
kongressikeskuksen tarkasteluun mahdollisten kehityshdotusten ja 
parannusideoiden näkökulmasta. 
Myös muiden alojen, kuin cleantech, yritysten edustajilta voisi kysellä 
kehitysehdotuksia ja näkemyksiä Suomen kongressipaikoista ja 
kongressitoiminnasta. Finland Convention Bureaun teettämä 
Delegaattitutkimus antaa laajan katsauksen kongressikävijöiden 
kokemuksista, mutta kehitysehdotukset ja ihmisten näkemykset 
edustamiensa yritysten ja toimialojen näkökulmasta voivat tuoda 
uudenlaista näkökulmaa ja konkreettisempia parannusehdotuksia sekä 
kongressitoimintaan että kohdistetun markkinoinnin ja kongressien 
hakuasiakirjojen sisältöihin.  
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LIITTEET 
LIITE 1. Tutkimus 
TUTKIMUKSEN SAATEKIRJE: 
Tämä kyselytutkimus on Lahden ammattikorkeakoulun Kansainvälisen 
kaupan tradenomi-opiskelijoiden opinnäytetyön osa. Tavoitteenamme on 
tutkia kongressipaikan ja sen ympäristön cleantech-osaamisen 
näkyvyyden vaikutusta kilpailuasemaan ja löytää mahdollisia 
kehitysehdotuksia markkinoinnin ja yksittäisten kongressitalojen 
näkökulmasta.  
Kysely koostuu monivalinnoista ja avoimista kysymyksistä. Vastaaminen 
kestää noin 15 minuuttia, mutta mikäli teillä on kommentoitavaa tai 
lisättävää kyselyn saralta, otamme kommentit mielellämme vastaan 
sähköpostitse. Pyydämme teitä vastaamaan totuudenmukaisesti ja 
edustamanne yrityksen näkemysten ja arvojen mukaisesti.  
Huomioittehan, että opinnäytetyö on julkista materiaalia, ja tästä syystä 
pyydämme Teitä ilmoittamaan mikäli yrityksenne/yhteyshenkilöiden nimiä 
ei haluta julkaistavan. Tutkimustulokset julkaistaan yhteenvetona ja 
avoimia kehitysehdotuksia ei tulla rinnastamaan suoraan vastaajaan. 
Tutkimustulokset julkaistaan opinnäytetyössä, joka tulee julkisesti 
luettavaksi Theseus-portaaliin. Mikäli haluatte, voimme lähettää teille linkin 
opinnäytetyöhön julkaisuseminaarin jälkeen.  
Kiitämme yhteistyöstänne! 
 
 
 
TUTKIMUSKYSYMYKSET: 
Asteikolla 0-5 (ei lainkaan - merkittavasti) 
Kuinka tarkeaa teille on kongressipaikan...: 
- sijainti 
- kulkuyhteydet 
- turvallisuus 
- kongressikeskuksen aula- ja ravintolapalveluiden laatu 
- kokouspaikan hintataso 
- kokousmaan hintataso 
- osallistumiskustannukset 
- kongressikaupungin ympäristöystävällisyys 
- kongressipaikan (kongressikeskus) ympäristöystävällisyys 
- kongressin oheisohjelman liittyminen cleantech-alaan 
- kongressipaikan ja sen ympäristön cleantech-teknologian toimivuus ja/tai 
näkyvyys 
Avoin kysymys: mielipide/ehdotus: 
Pohtikaa, voisiko kongressipaikassa (kongressikeskus) mahdollisesti 
hyödyntää joitakin cleantech-innovaatioita? Jos voisi, mitä?  
Näkisittekö cleantechin hyödyntämisen kongressikeskuksessa tuovan 
lisärvoa/kilpailuetua kongressikeskukselle? Kyllä/Ei, miksi? 
Kehitysehdotuksia? Muita kommentteja? 
 
 
 
LIITE 2. Tutkimus (engl.) 
COVER LETTER 
This research survey is part of the Thesis in International trade, conducted 
by students of Lahti University of Applied Sciences. The purpose of this 
Thesis is to analyze a convention site and its surroundings in terms of 
cleantech knowledge and environmental awareness, and how it reflects on 
the competitive advantage. The aim is to find possible propositions to im-
prove marketing and convention centers as a separate. 
We would like to ask You to participate in the survey if You have been a 
participant in any cleantech conventions either domestically or internation-
ally. 
The survey is comprised of both multiple choice and open-ended ques-
tions. Taking part in this survey will take approximately 15 minutes. In case 
of further questions, or comments, we would like to ask You to contact us 
via email. Please respond truthfully and represent Your company’s point of 
view. 
We would like to ask You to finish the survey by March 14th, 2016. Please 
advise if You are unable to take part in this survey. 
Please note that this Thesis will be published as public material, therefore 
please advise us if You wish to keep Your company/contact person as a 
private source. The research results will be published as a summary and 
the improvement propositions will not be contrasted with respondent. 
Thank You for the cooperation! 
 
 
RESEARCH SURVEY: 
On a scale of 0 to 5 (not at all important – very important) 
How important do you find the convention site’s 
- location 
- getting around 
- safety 
-  convension center’s reception and restaurant amenities (if hosted in a 
hotel) 
- price level of the convention center 
- price level of the convention country 
- attendance expenses 
- environmentalism in convencion city 
- environmentalism in convention site (convention center) 
- convention’s auxiliary program related to cleantech theme 
- convention site and its environment’s cleantech functionality and/or visi-
bility 
Open-ended question: own opinion/proposition: 
Could a convention site (convention center) utilize any cleantech innova-
tions? If yes, which? Please ponder possible improvement propositions. 
Would utilizing cleantech in a convention center either add value to it or 
increase the competitive advantage? Yes/No, why? 
 
